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ABSTRAK 
 
Persaingan dalam dunia bisnis yang semakin ketat membuat 
perusahaan selalu berusaha untuk menemukan strategi yang tepat dan 
benar dalam memasarkan produknya agar bisa sampai kepada konsumen. 
Salah satu hal tersebut adalah dengan membuat inovasi melalui promosi 
dan pengembangan produk. Terkendala biaya promosi yang cukup besar 
dan ketersediaan bahan baku yang tidak menentu menjadi penghambat 
dalam keberlanjutan suatu usaha. Untuk itu perusahaan harus mampu 
melakukan usaha yang terbaik agar perusahaan tetap eksis di pasaran 
konsumen. Seperti bisnis yang dilakukan oleh yayasan pesantren Mukmin 
Mandiri yaitu memproduksi kopi Mahkota Raja Blend Doa. 
Berdasarkan hal tersebut skripsi yang berjudul “Strategi Promosi 
dan Pengembangan Produk Kopi Mahkota Raja Blend Doa Menurut 
Pemasaran Perspektif Islam di Pondok Pesantren Mukmin Mandiri 
Waru Sidoarjo” ini merupakan hasil penelitian deskriptif kualitatif yang 
bertujuan menjawab pertanyaan tentang bagaimana upaya Pondok 
Pesantren Mukmin Mandiri dalam melakukan strategi promosi produk 
kopi menurut pemasaran perspektif Islam dan bagaimana upaya Pondok 
Pesantren Mukmin Mandiri dalam melakukan pengembangan produk kopi 
menurut pemasaran perspektif Islam. 
Hasil penelitian yang diperoleh adalah unit bisnis yayasan 
pesantren Mukmin Mandiri dalam menjalankan usaha bisnisnya serta 
sebagai media pembelajaran santri kebanyakan dilakukan secara offline 
langsung berinteraksi dengan konsumen. Bisnis yang dilakukan oleh 
yayasan pesantren Mukmin Mandiri sudah berkembang dengan baik 
dilihat dari hasil penjualan kopi empat tahun belakang yang terus 
meningkat berdasarkan hasil data diolah. Apabila ditinjau dari segi 
pemasaran perspektif Islam bahwa strategi promosi yang dilakukan telah 
menerapkan etika dalam menjual seperti etika marketing Rasulullah, 
seperti selalu menjaga hubungan dengan pelanggan, berpakaian rapi dan 
lain sebagainya. Dalam pengembangan produk, produk yang dihasilkan 
halal, bermutu dan berkualitas, tidak mengandung unsur gharar yang 
artinya barang yang diperjual belikan itu jelas dan memiliki manfaat bagi 
konsumen yang mengkonsumsinya. 
Dari hasil penelitian tersebut diharapkan unit bisnis pesantren 
Mukmin Mandiri lebih menggencarkan promosi dengan memulai melalui 
e-commerce dan diharapkan promosi dan pengembangan produk yang 
telah dijalankan dapat lebih ditingkatkan kembali. 
 
 
 Kata kunci: Strategi promosi, Pengembangan produk, Pemasaran 
perspektif Islam 
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BAB I 
PENDAHULUAN  
 
A. Latar Belakang 
Islam merupakan agama yang sempurna dimana di dalamnya telah 
diatur semua aspek kehidupan terutama dalam hal bermuamalah. Bisnis 
merupakan suatu muamalah dalam kehidupan. Oleh karena itu, persaingan 
bebas dalam berbisnis yang menghalalkan berbagai cara tanpa 
memperdulikan nilai baik atau buruknya harus dihilangkan karena hal 
tersebut tidak sesuai dengan prinsip-prinsip dalam bermuamalah. Dalam 
bermuamalah, perilaku baik itu menyangkut semua perilaku yang didorong 
oleh kehendak akal fikir dan hati nurani dalam berkewajiban menjalankan 
perintah Allah dan termotivasi untuk menjalankan anjuran Allah.
1
 Dalam 
Islam, pemasaran harus dilandasi dengan semangat beribadah kepada Allah 
Swt. dan harus dilakukan seoptimal mungkin untuk kesejahteraan bersama. 
Pemasaran dalam Islam berfungsi sebagai penghubung silaturrahmi antara 
produsen dan konsumen. 
Dalam dunia bisnis persaingan menjadi hal yang paling difikirkan oleh 
para pengusaha. Maka dari itu, perusahaan perlu mempersiapkan pemasaran 
yang tepat dan efisien dalam mencapai keberhasilan perusahaannya. Setiap 
perusahaan pasti mempunyai tujuan untuk selalu bisa berkembang di suatu 
                                                          
1
 Moch. Nasuka, Etika Pemasaran dalam Perspektif Islam, Jurnal Muqtasid, Volume 3 
Nomor 1, (Juli, 2012), 57. 
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pasar. Tujuan tersebut bisa diwujudkan dengan mempertahankan dan 
meningkatkan laba perusahaan. Mempertahankan laba dan meningkatkan laba 
perusahaan bisa dicapai dengan cara mempertahankan dan meningkatkan 
penjualan produknya melalui berusaha dalam mencari pelanggan dan 
membuat pelanggan yang ada tetap loyal pada produk perusahaan serta usaha 
dalam menguasai pasar. Semua tujuan tersebut bisa dicapai jika bagian 
pemasaran perusahaan mampu menerapkan strategi yang tepat dalam 
memanfaatkan peluang yang ada dalam pemasaran, sehingga posisi 
perusahaan di pasar bisa tetap dipertahankan. Suatu perusahaan harus mampu 
menciptakan produk yang inovatif dan mampu mengidentifikasi kebutuhan 
serta keinginan konsumen secara tepat dengan biaya yang rendah. Oleh karena 
itu, penetapan strategi promosi dan pengembangan produk dalam suatu bisnis 
perlu dilakukan. 
Di dalam Al Qur‟an disebutkan aturan dalam mencari rezeki dan 
melakukan suatu bisnis, sebagaimana firman Allah SWT sebagai berikut: 
..  .                  ْْْ 
Artinya: “Makan dan minumlah dari rezeki yang diberikan oleh allah SWT 
dan jangan  berjalan di muka bumi ini dengan membuat kerusakan”. (QS. Al 
Baqarah: 60).
2
 
                                                          
2
 Al-Qur‟an dan Terjemahan, Departemen Agama RI, (Bandung: CV Diponegoro, 2010), 9. 
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Dalam ayat tersebut dijelaskan bahwa kita diperintahkan untuk mencari 
rezeki dengan cara yang benar dan jangan sampai sesuatu yang kita lakukan 
hanya demi kelancaran bisnis kita membuat kerusakan di muka bumi ini. 
Menurut Philip Kotler dan Gary Amstrong dalam buku yang ditulis oleh 
Imam Nurmawan “pengembangan produk adalah mengembangakan konsep 
produk menjadi konsep fisik dengan tujuan meyakinkan bahwa gagasan 
produk dapat diubah menjadi produk yang bisa dikerjakan”.3 
Produk baru menurut Veithzal Rivai merupakan suatu produk yang 
pokoknya itu berbeda dengan produk sebelumnya yang pernah dipasarkan 
oleh perusahaann. Para pengusaha menganggap bahwa dalam jangka panjang 
ada korelasi positif antara pengenalan produk baru dengan peningkatan 
penjualan total dan laba perusahaan. Pengembangan produk baru dapat 
dikatakan sebagai suatu usaha pencarian gagasan untuk suatu barang atau jasa 
baru, serta melakukan konversi ke dalam tambahan lini produk yang berhasil 
secara komersial.
4
 
Dalam melakukan pengembangan produk perusahaan pasti mengalami 
hambatan baik internal maupun eksternal perusahaan dan hambatan tersebut 
harus bisa dipecahkan oleh perusahaan, karena hal tersebut mampu membuat  
perusahaan gagal dalam proses pengembangan produk dan mengakibatkan 
                                                          
3
 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran 1, Terj. Imam Nurmawan., 
(Jakarta: Erlangga, 1997), 317. 
4
 Veithzal Rivai Zainal, et.al., Islamic Marketing Management, (Jakarta: PT. Aksara, 2017), 
570. 
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perusahaan tidak mampu berkembang dan akan tampil dengan produk  
lamanya yang kemungkinkan sudah berada di tingkat kejenuhan dipasar, 
akirnya perusahaan tidak mampu bersaing dengan pesaingnya yang telah 
mampu mengembangkan produknya.  
Strategi promosi dan pengembangan produk erat hubungannya dengan 
keberhasilan perusahaan mempunyai peluang untuk mendapatkan konsumen 
baru semakin banyak. Bila konsumen semakin banyak maka penjualan akan 
meningkat, dan itu  semua pastinya produk yang ditawarkan sesuai dengan 
keinginan konsumen. 
Menurut kotler dan keller (2009) dalam buku yang ditulis oleh Veithzal 
Rivai, menyatakan bahwa ada delapan proses dalam melakukan 
pengembangan produk baru, yakni pemunculan ide, penyaringan gagasan, 
pengembangan dan pengujian konsep, pengembangan strategi pemasaran, 
pengujian pasar dan komersialisasi.
5
 Dari semua proses tersebut bagian 
manajemen perlu melakukan pemeriksaan dan pertimbangan kelanjutan 
tahapan proses pada setiap tahapannya. 
Keberhasilan perusahaan di masa mendatang tergantung pada 
kemampuan perusahaan dalam menyajikan produk-produk yang menarik, 
kompetitif dan memberikan kualitas sesuai dengan kebutuhan masyarakat. 
Keberhasilan perusahaan  juga bisa dicapai bila mempunyai arah pandangan 
                                                          
5
 Veithzal Rivai Zainal, et.al., Islamic Marketing Management, (Jakarta: PT. Bumu Aksara, 
2017), 572. 
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ke luar serta selalu memonitor keadaan lingkungan yang berubah-ubah dan 
menyesuaikan usahanya dengan melihat peluang-peluang yang ada. Inovasi 
produk hendaknya bisa menjadi strategi prioritas perusahaan, karena inovasi 
memiliki peran di tengah pasar yang kompetitif. Oleh karena itu dengan 
melakukan inovasi produk maka pengembangan produk bisa diwujudkan 
untuk meningkatkan penjualan dan pangsa pasarnya. Inovasi yang dapat 
dilakukan perusahaan adalah pembaharuan produk, sebab produk menjadi 
alasan utama seseorang untuk memilih dan membelinya. Konsumen akan 
membeli suatu produk bila produk tersebut memiliki nilai lebih dibandingkan 
produk lainnya. 
Pesantren Mukmin Mandiri yang berbasis agrobisnis dan agroindustri 
adalah pesantren yang membelajari para santrinya untuk mandiri dengan 
dibekali perpaduan ilmu antara ilmu agama dan ilmu umum agar para santri 
memiliki kesiapan mental untuk hidup dalam kondisi apapun serta diharapkan 
dapat menciptakan dan mengembangkan market share produk. Orientasi 
Pesantren Mukmin Mandiri adalah untuk mendidik santri berwawasan 
entrerpreneurship yang berjiwa santri yang bertujuan disamping memperluas 
khazanah keagamaan santri juga memberdayakan dan mengkaryakan 
ekonomi santri yang terfokus pada agrobisnis.
6
  
                                                          
6
 Fatimatuz Zahroh dan Muhammad Nafik H.R, Nilai Fathonah dalam Pengelolaan Bisnis di 
Pesantren Mukmin Mandiri Sidoarjo, JESTT, Vol. 2 No. 9, (September, 2015), 747. 
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Sekarang kopi hadir di kehidupan masyarakat yang sudah menjadi 
bagian dari gaya hidup orang Indonesia dan peminat kopi semakin bertambah 
setiap waktu. Oleh karena itu, semakin banyaknya peminat kopi maka 
semakin banyak pula produsen yang berinisiatif untuk memproduksi kopi, 
dan itu menunjukkan bahwa persaingan bisnis kopi juga semakin tinggi. 
Persaingan bisnis sudah wajar, namun jangan sampai karena adanya 
persaingan yang ketat suatu perusahaan menjadikan lengah terhadap peluang 
yang ada. Semua bentuk bisnis retail akan terus meningkatkan kualitas 
produknya melalui berbagai hal. Seperti bisnis yang dijalankan oleh 
Pesantren Mukmin Mandiri yaitu produk kopi dengan blend doa memiliki ciri 
khusus yang menjadikan nilai lebih pada produk tersebut dan kopi blend doa 
banyak diminati oleh konsumen baik dalam negeri maupun luar negeri. 
Meningkatnya penjualan diperlukan dalam menjalankan suatu bisnis 
agar bisa digunakan untuk mengembangkan bisnisnya. Penjualan bisa 
meningkat kalau pemasarannya dilakukan dengan baik dan benar sesuai 
dengan etika pemasarannya. Sebagai seorang produsen juga perlu menjaga 
etika dalam memasarkan produknya, agar konsumen senang menerima 
pelayanan yang diberikan oleh penjual dan bisa loyal pada produk yang 
ditawarkan. Etika adalah ilmu yang berisi patokan-patokan mengenai apa-apa 
yang benar atau yang salah, yang baik atau yang buruk, yang bermanfaat atau 
tidak bermanfaat.
7
 Sedangkan menurut Philip Kotler dalam buku etika Bisnis 
                                                          
7
 Muhammad, Etika Bisnis Islami, (Yogyakarta: Unit Penerbit dan Percetakan, 2004), 15. 
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Islami yang ditulis oleh Muhammad, pemasaran merupakan aktivitas 
perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan atas program-program yang 
dirancang untuk menghasilkan transaksi pada target pasar guna memenuhi 
kebutuhan perorangan atau kelompok berdasarkan asas saling 
menguntungkan melalui pemanfaatan produk, harga, promosi dan distribusi.
8
 
Menurut Veithzal Rivai, dkk pemasaran Islami merupakan suatu proses bisnis 
atau salah satu cara dalam memasarkan suatu bisnis yang mengedepankan 
nilai-nilai yang mengagungkan keadilan dan kejujuran.
9
 Jadi kalau 
disimpulkan, etika pemasaran adalah aktivitas yang dilakukan sesuai patokan, 
norma, akhlak seorang tenaga penjual dalam memasarkan produk agar bisa 
sampai pada konsumen. 
Seluruh aktivitas dalam kehidupan seseorang akan 
dipertanggungjawabkan di hadapan Allah. Melakukan transaksi-transaksi 
bisnis juga harus dilaksanakan sesuai dengan ajaran hukum Islam, yakni 
seperti apa yang menjadi sifat wajib Nabi yaitu Shiddiq, Amanah, Tabligh, 
Fathonah.
10
 Selain itu juga ada penerapan nilai-nilai etika berdagang 
rasulullah saw mulai dari cara penampilan, pelayanan, persuasi dan pemuasan 
terhadap konsumen.
11
 
                                                          
8
 Ibid, 99. 
9
 Veithzal Rivai Zainal, Islamic Marketing Management, editor, Yanita Nur Indah Sari, 
Cet.1, (Jakarta: PT Bumi Aksara, 2017), 12. 
10
 Moh. Nasuka, Etika Pemasaran dalam Perspektif Islam, Jurnal Muqtasid, Volume 3 
Nomor 1, (Juli, 2012), 69. 
11
 Muhammad, Etika Bisnis Islami, (Yogyakarta: Unit Penerbit dan Percetakan, 2004), 102. 
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Banyak bermunculnya produsen kopi membuat persaingan semakin 
ketat antar kompetitor, saling berlomba dalam melakukan promosi serta 
adanya kendala pada biaya promosi yang cukup besar membuat Pondok 
Pesantren Mukmin Mandiri harus berfikir untuk mengatur strategi promosi 
yang harus dilakukan dalam operasionalnya. Dalam melakukan 
pengembangan produk pun tidak selamanya lancar untuk selalu bisa 
melakukan pengembangan terus menerus. Ada kalanya ketersediaan bahan 
baku kopi yang terkadang tidak menentu membuat terhambatnya perusahaan 
dalam melakukan pengembangan produknya agar perusahaan tetap eksis di 
pasar konsumen. 
Berdasarkan paparan di atas, maka penulis tertarik untuk meneliti 
mengenai “STRATEGI PROMOSI DAN PENGEMBANGAN PRODUK 
KOPI MAHKOTA RAJA BLEND DOA MENURUT PEMASARAN 
PERSPEKTIF ISLAM DI PONDOK PESANTREN MUKMIN 
MANDIRI WARU SIDOARJO”. 
B. Identifikasi Masalah dan Batasan Masalah 
1. Identifikasi Masalah 
Dari latar belakang yang dijelaskan di atas, maka penyusun 
mengidentifikasi masalah yang terkandung didalamnya yaitu: 
a. Bagaimana upaya Pondok Pesantren Mukmin Mandiri dalam 
melakukan strategi promosi? 
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b. Bagaimana upaya Pondok Pesantren Mukmin Mandiri dalam 
melakukan pengembangan produk? 
c. Bagaimana upaya Pondok Pesantren Mukmin Mandiri dalam 
meningkatkan penjualannya ditinjau dalam pemasaran perspektif 
Islam? 
d. Bagaimana pemasaran yang dilakukan untuk menjual produk kopi 
Mahkota Raja Blend Doa? 
e. Langkah apa yang diambil Pondok Pesantren Mukmin Mandiri 
apabila ada produk yang retur? 
2. Batasan Masalah 
Berdasarkan identifikasi masalah diatas peneliti hanya membatasi 
pada masalah berikut: 
a. Upaya Pondok Pesantren Mukmin Mandiri dalam melakukan 
strategi promosi produk kopi menurut pemasaran perspektif Islam. 
b. Upaya Pondok Pesantren Mukmin Mandiri dalam melakukan 
pengembangan produk kopi menurut pemasaran perspektif Islam. 
C. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah dan batasan masalah 
tersebut di atas, maka peneliti merumuskan masalah sebagai berikut: 
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1. Bagaimana upaya Pondok Pesantren Mukmin Mandiri dalam 
melakukan strategi promosi produk kopi menurut pemasaran perspektif 
Islam? 
2. Bagaimana upaya Pondok Pesantren Mukmin Mandiri dalam 
melakukan pengembangan produk kopi menurut pemasaran perspektif 
Islam? 
D. Kajian Pustaka 
Pada kajian pustaka ini penulis tidak menemukan penelitian terdahulu 
yang  secara khusus membahas tentang strategi promosi dan pengembangan 
produk menurut pemasaran perspektif Islam. Tetapi penulis menemukan 
penelitian yang masih berhubungan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
penulis, diantaranya: 
Pertama, pada penelitian yang dilakukan oleh Muh. Nasrul Baihaqi 
(2017) dalam skripsinya yang berjudul “Analisis Strategi Pemasaran Toko 
Vanhelen dalam Meningkatkan Penjualan (Ditinjau dari Perspektif Ekonomi 
Islam)”, jenis penelitian lapangan dengan pendekatan kualitatif ini 
menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang digunakan oleh Toko 
Vanhellen guna meningkatkan hasil penjualan yaitu dengan melakukan 
strategi pemilihan pasar, strategi produk, strategi distribusi, dan strategi 
promosi. Sedangkan strategi yang paling efektif yang digunakan oleh Toko 
Vanhellen dalam meningkatkan hasil penjualan adalah melalui promosi 
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dengan memanfaatkan media sosial yang mampu memberi dampak yang 
sangat luar biasa kepada konsumen dan penjualan.
12
 
Persamaan antara skripsi yang ditulis oleh Muh. Nasrul Baihaqi dengan 
yang penulis teliti adalah membahas tentang pemasaran. Sedangkan 
perbedaannya adalah dalam skripsinya Muh. Nasrul Baihaqi membahas 
strategi pemasaran dalam perspektif Islam dimana produk yang akan diteliti 
diambil dari produsen luar bukan memproduksi sendiri, sedangkan dalam 
skripsi penulis akan membahas tentang strategi promosi dan pengembangan 
produk (yang di produksi sendiri) dilihat menurut pemasaran perspektif 
Islam. 
Kedua, pada penelitian yang dilakukan oleh Yuliana (2015) dalam 
skripsinya dengan judul “Peranan Pengembangan Produk dalam 
Meningkatkan Volume Penjualan (Studi Kasus di Miulan Hijab Semarang)”, 
jenis penelitian ini memakai pendekatan kualitatif melalui metode analisis 
deskriptif, hasil dari penenlitian ini menunjukkan bahwa peran 
pengembangan produk dalam meningkatkan volume penjualan di Miulah 
Hijab semarang berkaitan erat antara pengembangan produk dengan 
penjualan, sedangkan hal yang perlu dilakukan dalam pengembangan produk 
                                                          
12
 Muh. Nasrul Baihaqi, “Analisis Strategi Pemasaran Toko Vanhellen dalam Meningkatkan 
Penjualan (Ditinjau dari Perspektif Ekonomi Islam)”, (Skripsi—IAIN Tulungagung, 2017), 
87. 
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yakni melalui modifikasi produk, menciptakan poduk baru dan diversifikasi 
produk.
13
 
Persamaan yang ditulis oleh Yuliana dengan yang penulis teliti adalah 
membahas pengembangan suatu produk. Sedangakan untuk perbedaannya, 
penelitian yang ditulis oleh Yuliana membahas peranan suatu pengembangan 
produk dalam meningkatkan penjualan. Sedangkan yang akan diteliti oleh 
penulis adalah mengenai startegi promosi ditinjau menurut pemasaran 
perspektif Islam. 
Ketiga, pada penelitian yang dilakukan oleh Anis Sholihah (2015) 
dalam skripsinya yang berjudul “Analisis Strategi Bersaing dalam 
Pengembangan Produk di Home Industri Kelompok Usaha bersama Kucai 
Kalibeber Wonosobo”, jenis penelitian ini adalah penelitian studi lapangan 
dengan analisis deskriptif. Hasil dari skripsi tersebut menunjukkan bahwa 
strategi bersaing diferensiasi yang dilakukan oleh Kucai Jaya meliputi bahan 
tambahan yang digunakan untuk produksi, bentuk produk, kualitas bahan 
baku serta kemasannya sudah sesuai dengan pandangan Islam, mulai dari cara 
menghadapi pesaing, produk yang diciptakan, penetapan harga, tempat 
penjualan dalam layanan purna jual.
14
 
                                                          
13
  Yuliana, “Peranan Pengembangan Produk dalam Meningkatkan Volume Penjualan (Studi 
Kasus di Miulan Hijab Semarang)”, (Skripsi—UIN Walisongo, 2015), 89. 
14
 Anis Sholihah, “Analisis Strategi Bersaing dalam Pengembangan Produk di Home Industri 
Kelompok Usaha Bersama Kucai Jaya Kalibeber Wonosobo”, (Skripsi—Universitas Islam 
Negeri Walisongo, Semarang, 2015), 81 
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Persamaan antara skripsi yang ditulis oleh anis Sholihah dengan yang 
akan peneliti tulis adalah membahas pengembangan produk. Untuk 
perbedaannya, skripsi yang ditulis oleh Anis Sholihah menganalisis strategi 
bersaing yang dilakukan oleh home industri Kucai Jaya Kalibeber Wonosobo. 
Sedangkan yang akan ditulis oleh peneliti adalah membahas tentang strategi 
promosi produk kopi Mahkota Raja Blend Doa di Pondok Pesantren Mukmin 
Mandiri. 
Keempat, pada penelitian yang dilakukan oleh Santi Novitasari (2016) 
dalam skripsinya yang berjudul “Strategi Pemasaran Islam dalam 
meningkatkan laba (studi kasus di Toko Fizaria Busana Muslim Jepara)”, 
jenis penelitian ini merupakan penelitian lapangan yang bersifat kualitatif. 
Dalam skripsi yang ditulis oleh Santi menunjukkan bahwa strategi pemasaran 
Islam yang dilakukan oleh Toko Fizaria dalam meningkatkan laba yakni 
dengan menggabungkan teori dan konsep pemasaran konsvensional. Startegi 
pemasaran Islami yang dimaksud adalah penerapan karakteristik pemasaran 
islami, penerapan etika bisnis islami, dan mencontoh praktik pemasaran Nabi 
Muhammad saw. Dan untuk ketiga strategi tersebut telah dilakukan oleh 
Toko Fizaria Busana Muslim Jepara.
15
 
Untuk persamaan dari skripsi Santi dengan yang akan penulis teiliti 
adalah sama-sama berada dalam lingkup Grand Theory pemasaran. Untuk 
                                                          
15
 Santi Novita Sari, “Strategi Pemasaran Islam dalam Meningkatkan laba (Studi Kasus Di 
Toko Fizaria Busana Muslim Jepara)”, (Skripsi—Universitas Islam Negeri Walisongo, 
Semarang, 2016), 107. 
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perbedaan antara skripsi Santi membahas Strategi Pemasaran Islami di Toko 
Fizaria Busana Muslim Jepara, sedangkan yang ditulis oleh peneliti tentang 
strategi promosi dan pengembangan produk kopi Mahkota Raja Blend Doa di 
Pondok Pesantren Mukmin Mandiri. 
Kelima, pada penelitian yang dilakukan oleh Lina Lailiyatul Ulya 
(2018) yang berjudul “Strategi Promosi dan Pelayanan Islami dalam 
Meningkatkan Penjualan Produk Katering di Srengat Blitar”, jenis penelitian 
ini adalah penelitiaan kualitatif dengan jenis studi lapangan. Data yang 
digunakan dari responden langsung di lapangan. Dalam skripsi tersebut 
menunjukkan bahwa strategi promosi dapat dilakukan dengan berbagai cara 
salah satunya melalui media sosisal, untuk strategi pelayanan konsumen dalam 
meningkatkan penjualan yakni dengan menambah alat-alat produksi dan 
memperbarui pernak-pernik katering. Strategi promosi dan pelayanan Islami 
dalam meningkatkan penjualan dilakukan dengan jujur dalam memberikan 
informasi tanpa menggunakan sumpah dan menerapkan etika berbisnis dengan 
kejujuran keramah-tamahan, dan menerapkan prinsip bisnis Islami dalam 
bentuk nilai-nilai shiddiq, fathonah, amanah, tabligh.
16
  
Untuk persamaan dari skripsi Lina dengan yang akan penulis teiliti 
adalah sama-sama membahas strategi promosi. Sedangkan perbedaannya 
adalah skripsi dari Lina membahas mengenai pelayanan Islami dalam 
                                                          
16
 Lina Lailiyatul Ulya, “Strategi Promosi dan Pelayanan Islami dalam Meningkatkan 
Penjualan Produk Katering di Srengat Blitar”, (Skripsi—IAIN Tulungagung, 2018), 105. 
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meningkatkan penjualan produk katering di Srengat Blitar. Sedangkan 
penulis akan membahas pengembangan produk kopi menurut pemasaran 
perspektif Islam di Pondok Pesantren Mukmin Mandiri. 
Keenam, dalam jurnal yang berjudul “Strategi Pemasaran Islami dalam 
meningkatkan Penjualan pada Butik Calista”yang ditulis oleh Nurul Mubarok 
dan Eriza Yolanda Maldina (2017), penelitian ini merupakan penelitian 
lapangan yang bersifat kualitatif yang menunjukkan bahwa penerapan teori 
dan konsep strategi pemasaran Islami di Butik Calista telah sesuai dengan 
perspektif pemasaran Islami, serta telah mengimplementasikan nilai Islami 
yang terdiri atas tiga hal pokok, yakni penerapan karakteristik pemasaran 
Islami, penerapan etika bisnis Islami dan mencontoh praktik pemasaran Nabi 
Muhammad saw serta berdasarkan sifat Nabi Muhammad saw yakni Shiddiq, 
Amanah, Tabligh dan Fathonah.
17
 
Persamaan antara skripsi yang ditulis oleh Nurul Mubarok dan Eriza 
Yolanda dengan penulis adalah berada dalam lingkup pemasaran. Sedangkan 
perbedaannya, jurnal yang ini membahas peningkatan penjualan pada Butik 
Calista. Sedangkan, peneliti membahas strategi promosi dan pengembangan 
produk kopi Mahkota Raja Blend Doa di Pondok Pesantren Mukmin Mandiri 
Waru. 
 
                                                          
17
 Nurul Mubarok dan Eriza Yolanda Maldina, “Strategi Pemasaran Islami dalam 
Meningkatkan Penjualan pada Butik Calista”, I-Economic, Vol. 3. No. 1, (Juni, 2017), 91. 
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Tabel 1.1 
Tabel ringkasan kajian pustaka 
NO Judul Pengarang Persamaan Perbedaan 
1. Analisis 
Strategi 
Pemasaran 
Toko 
Vanhelen 
dalam 
Meningkatka
n Penjualan 
(Ditinjau dari 
Perspektif 
Islam) 
Muh. Nasrul 
Baihaqi 
Membahas 
pemasaran 
 Muh. Nasrul B: 
membahas strategi 
pemasaran dalam 
perspektif Islam 
dimana produk yang 
diteliti diambil dari 
produsen luar bukan 
memproduksi 
sendiri. 
 Penulis: membahas 
strategi promosi dan 
pengembangan 
produk (yang di 
produksi sendiri) 
dilihat menurut 
pemasaran perspektif 
Islam 
2. Peranan 
Pengembang
an Produk 
dalam 
Meningkatka
n Volume 
Penjualan 
(Studi Kasus 
di Miulan 
Hijab 
Semarang) 
Yuliana Membahas 
pada 
pengembang
an produk 
 Yuliana: 
membahas 
peranannya 
pengembangan 
produk dalam 
meningkatkan 
penjualan 
  Penulis: 
membahas strategi 
promosi dan 
pengembangan 
produk kopi Mahkota 
Raja di Pesantren 
Mukmin Mandiri 
3. Analisis 
Strategi 
Bersaing 
dalam 
Pengembang
an produk di 
Home 
Industry 
kelompok 
Anis Sholihah Membahas 
pengembang
an produk 
 Anis Sholihah: 
menganalisis strategi 
bersaing yang 
dilakukan oleh home 
industry Kelompok 
usaha bersama Kucai 
Jaya Kalibeber 
Wonosobo 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
17 
 
 
 
Usaha 
Bersama 
Kucai Jaya 
Kalibeber 
Wonosobo 
 Penulis: membahas 
strategi promosi 
produk kopi Mahkota 
Raja Blend Doa di 
Pesantren Mukmin 
Mandiri 
4. Strategi 
Pemasaran 
Islam dalam 
Meningkatka
n Laba 
Santi 
Novitasari 
Berada 
dalam 
lingkup 
Grand 
Theory 
Pemasaran 
Islam 
 Santi Novitasari: 
membahas Strategi 
Pemasaran Islam di 
Toko Fizaria Busana 
Muslim Jepara 
 Penulis: membahas 
strategi promosi dan 
pengembangan 
produk kopi menurut 
pemasaran perspektif 
Islam 
5. Strategi 
Promosi dan 
Pelayanan 
Islami dalam 
Meningkatka
n Penjualan 
Produk 
Katering di 
Srengat 
Blitar 
Lina 
Lailiyatul 
Ulya 
Membahas 
strategi 
promosi dan 
dalam 
lingkup 
pemasaran  
 Lina Lailiyatul 
Ulya: membahas 
mengenai pelayanan 
Islami dalam 
meningkatkan 
penjualan produk 
katering di Srengat 
Blitar 
 Penulis: 
membahas strategi 
promosi dan 
pengembangan 
produk kopi Mahkota 
Raja Blend Doa di 
Pondok Pesantren 
Mukmin Mandiri 
6. Strategi 
Pemasaran 
Islami dalam 
Meningkatka
n penjualan 
pada Butik 
Calista 
Nurul 
Mubarok dan 
Eriza Yolanda 
Maldina 
Berada 
dalam 
lingkup 
pemasaran 
Islami 
 Nurul Mubarok & 
Eriza Yolanda: 
membahas strategi 
pemasaran islami 
pada Butik Calista 
 Penulis: membahas 
strategi promosi dan 
pengembangan 
produk ditinjau 
menurut pemasaran 
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perspektif Islam  
 
E. Tujuan 
Dari uraian di atas, maka tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui upaya Pondok Pesantren Mukmin Mandiri dalam 
melakukan strategi promosi produk kopi menurut pemasaran perspektif 
Islam 
2. Untuk mengetahui upaya perusahaan dalam melakukan pengembangan 
produk kopi menurut pemasaran perspektif Islam 
F. Kegunaan Penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi praktisi 
maupun akademisi, antara lain: 
1. Secara teoritis 
a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan khazanah 
keilmuan bagi pengembangan ilmu di program studi Ekonomi 
Syariah khususnya tentang strategi promosi dan pengembangan 
produk 
b. Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan masukan dan informasi 
bagi pihak pondok-pondok pesantren yang mempunyai bidang 
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usaha di dalamnya, khusunya Pondok Pesantren Mukmin Mandiri 
Waru dalam memahami strategi promosi dan pengembangan 
produk UMKM  
2. Secara praktis 
a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi pengetahuan baru 
mengenai strategi promosi dan pengembangan produk  
b. Hasil penelitian ini diharpakan dapat menjadi bahan pertimbangan 
serta sebagai tambahan informasi bagi pihak perusahaan dalam 
pengambilan keputusan tentang strategi promosi dan 
pengembangan produk  
c. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan referensi untuk 
penelitian berikutnya pada masa yang akan datang 
G. Definisi Operasional 
Untuk memperoleh gambaran yang jelas tentang arah dan tujuan 
yang terkandung dalam konsep penelitian, maka perlu dijelaskan terlebih 
dahulu beberapa istilah kunci yang ada dalam judul di atas. Dalam 
penelitian ini yang dimaksud dengan: 
1. Strategi promosi 
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Promosi adalah semua bentuk komunikasi yang berupaya 
mempengaruhi perilaku pembelian pada konsumen potensial.
18
 
Promosi merupakan salah satu sarana pemasaran perusahaan yang 
bertujuan agar produk yang dipasarkan dapat dikenal secara luas oleh 
pihak konsumen dengan jangkauan promosi yang luas tersebut 
sehingga diharapkan volume penjualan dapat lebih ditingkatkan.
19
 
Adapun yang dimaksud dengan strategi promosi dalam 
penelitian ini adalah suatu rencana promosi yang diterapkan oleh 
Pondok Pesantren Mukmin Mandiri agar produknya bisa dipasarkan 
sesuai dengan strategi yang mereka rencanakan. Tujuan dari promosi 
tersebut adalah untuk bisa sampai pada tangan pelanggannya. 
2. Pengembangan produk 
Pengembangan produk adalah mengembangkan konsep produk 
menjadi konsep fisik dengan tujuan meyakinkan bahwa gagasan 
produk dapat diubah menjadi produk yang bisa dikerjakan.
20
 
Adapun yang dimaksud pengembangan produk dalam penelitian 
ini adalah pengembangan konsep produk kopi yang pada awalnya 
hanya satu produk dengan merek Mahkota Raja, sekarang sudah 
                                                          
18
 Faisal Afif, Menuju Pemasaran Global, (Bandung: PT. ERESCO, 1994), 123. 
19
 Nur Asnawi dan Masyhuri, Metodologi Riset Manajemen Pemasaran, (Malang: Universitas 
Islam Negeri Maliki Malang, 2011), 96. 
20
 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran Jilid 1 Ed. 3, Terj. Imam 
Nurmawan, (Jakarta: Erlangga, 1997), 317. 
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merambah dengan berbagai macam produk ada Mahkota Raja Sachet 
3 in 1, Sachet 4 in 1, Kopi Raja Gold, Kopi Greng, Kopi Jamin, Kopi 
Songo, Kopi Kyai Ku, Premium Biji Goreng, Premium Bubuk, 
Mahkota Raja Biji Goreng, Mahkota Raja Bubuk, Pendowo Limo Biji, 
Pendowo Limo Bubuk,  PC Super/ Super, dan PC Biasa/ Pc. 
Pemasaran produk kopi Pondok Pesantren Mukmin Mandiri juga 
sudah bisa sampai ekspor ke Luar Negeri 
3. Pemasaran perspektif Islam 
Dalam buku Islamic Marketing Management yang ditulis oleh 
Veithzal Rivai, dkk pemasaran Islami merupakan suatu proses bisnis 
atau suatu cara dalam memasarkan suatu bisnis yang mengedepankan 
nilai-nilai yang mengagungkan keadilan dan kejujuran.
21
 Pemasaran 
menurut Kotler yang ditulis dalam buku Etika Bisnis Islami oleh 
Muhammad merupakan aktivitas perencanaan, pelaksanaan, dan 
pengawasan atas program-program yang dirancang untuk 
menghasilkan transaksi pada target pasar, guna memenuhi kebutuhan 
perorangan atau kelompok berdasarkan asas saling menguntungkan, 
melalui pemanfaatan produk, harga, promosi, dan distribusi.
22
 
                                                          
21
 Veithzal Rivai, et.al, Islamic Marketing Management, editor, Yanita Nur Indah Sari, cet.1, 
(Jakarta: PT Bumi Aksara, 2017), 12. 
22
 Muhammad, Etika Bisnis Islami, (Yogyakarta: Unit Penerbit dan Percetakan, 2004), 15. 
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Perspektif pemasaran Islam bisa dilihat melalui penerapan 
aktivitas pemasaran dalam transaksi bisnis yang harus dilaksanakan 
sesuai dengan ajaran hukum Islam seperti apa yang menjadi sifat 
wajib Nabi yaitu Shiddiq, Amanah, Tabligh, Fathonah. Selain itu juga 
ada penerapan nilai-nilai etika berdagang Rasulullah saw mulai dari 
cara penampilan, pelayanan, persuasi dan pemuasan terhadap 
pelanggan. 
H. Metode Penelitian 
1. Jenis dan Pendekatan Penelitian 
Jenis dari penelitian ini adalah penelitian lapangan di Yayasan 
Pondok Pesantren Mukmin Mandiri Pesantren Agrobisnis dan 
Agroindustri yang berlokasi di Jl. Graha Tirta Estate Bougenville No. 69 
Waru Sidoarjo. Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif 
kualitatif. Penelitian kualitatif adalah penelitian yang pemecahan 
masalahnya dengan menggunakan data empiris.
23
 Penelitian deskriptif 
kualitatif adalah sebuah pendekatan terhadap sesuatu perilaku, fenomena, 
peristiwa, masalah atau keadaan tertentu yang menjadi object penyelidikan 
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 Nur Asnawi dan Masyhuri, Metodologi Riset Manajemen Pemasaran, (Malang: UIN 
Maliki Malang, 2011), 20. 
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yang hasil temuannya berupa uraian-uraian kalimat bermakna yang 
menjelaskan pemahaman tertentu.
24
 
Peneliti akan mendeskripsikan wawancara-wawancara mendalam 
terhadap subyek penelitian, bisa juga dengan menjelaskan atau 
menggambarkan variabel. Melalui pendekatan deskriptif kualitatif peneliti 
akan mendapatkan temuan-temuan kebenaran berdasarkan fakta dengan 
mempercayai sumber informasi menurut cara induktif, sehingga 
deskripsinya memuat kejujuran pada adanya realita yang sebenarnya. 
2. Sumber dan Jenis Data 
Berdasarkan sumber pengambilan data yang digunakan: 
a. Data Primer 
Data primer merupakan data yang diperoleh langsung dari 
lapangan dengan melakukan pengamatan dan wawancara. Melalui 
data ini penulis bisa mendapatkan gambaran umum mengenai 
Pondok Pesantren Mukmin Mandiri, strategi promosi produk serta 
pengembangan produknya. Dalam hal wawancara, peneliti akan 
mewawancarai Pengasuh Pondok Pesantren Mukmin Mandiri, 
bagian marketing produk kopi, santri dan pelanggan kopi Mahkota 
                                                          
24
 Sonny Leksono, Penelitian Kualitatif Ilmu Ekonomi: Dari Metodologi ke Metode, ed. 1, cet. 
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Raja Blend Doa sebagai narasumber untuk mendapatkan data yang 
peneliti butuhkan.  
b. Data Sekunder 
Data sekunder adalah sumber data penelitian yang 
diperoleh peneliti secara tidak langsung melalui media perantara 
(diperoleh dan dicatat oleh instansi terkait dan/pihak lain).
25
 
Data ini akan peneliti peroleh dari referensi, katalog, dan 
instansi lainnya yang berhubungan dengan topik penelitian. 
3. Teknik Pengumpulan Data 
Dalam penelitian ini, metode pengumpulan data yang akan 
digunakan adalah: 
a. Observasi 
Observasi adalah pengamatan dan pencatatan secara langsung 
yang dilakukan oleh peneliti untuk memperoleh data dalam 
penelitian lapangan. 
b. Wawancara 
Wawancara merupakan pertemuan dua orang untuk bertukar 
informasi dan ide melalui tanya jawab, sehingga dapat 
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dikonstruksikan makna dalam suatu topik tertentu.
26
 Wawancara 
juga bisa disebut dengan proses tanya jawab, dengan bertatap muka 
antara pewawancara dengan responden untuk memperoleh 
keterangan.
27
 
Adapun untuk metode wawancara dalam penelitian ini peneliti 
mewawancarai langsung para narasumber yakni Pengasuh Pondok 
Pesantren Mukmin Mandiri, bagian marketing produk, santri dan 
pelanggan produk kopi Mahkota Raja Blend Doa. 
c. Dokumentasi 
Dokumentasi adalah proses mencari data mengenai hal-hal 
atau variabel yang berupa catatan, transkip, buku, surat kabar, 
majalah, prasasti, notulen rapat, agenda dan sebagainya.
28
 Penulis 
akan menggunakan dokumen, data-data dan arsip yang ada di 
Pondok Pesantren Mukmin Mandiri untuk digunakan dalam 
penelitian. 
d. Teknik Pengolahan Data 
Penelitian ini menggunkan teknik-teknik pengolahan data sebagai 
berikut: 
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 Ibid, 410. 
27
 Nur Asnawi dan Masyhuri, Metodologi Riset Manajemen Pemasaran, (Malang: UIN 
Maliki Malang, 2011), 163. 
28
 Ibid. 
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1) Organizing, disini data-data dipilah sesuai dengan konteks 
pembahasan, penulis akan menyusun data secara sistematis agar 
mempermudah pembaca dan menyempurnakan hasil penelitian dan 
data yang dibutuhkan akan dikelompokkan untuk dianalisis. 
2) Editing, disini penulis akan memeriksa kembali data-data yang 
diperoleh dari penelitian mulai dari kelengkapan dan kejelasan 
maknanya yang sesuai dengan kebutuhan penelitian penulis. 
3) Penemuan hasil, penulis akan memaparkan bentuk data yang 
diperoleh dari penelitian. Penemuan hasil dari penelitian ini untuk 
memperoleh kesimpulan yang akan ditujukan sebagai jawaban dari 
rumusan masalah penelitian ini. 
4. Teknik Analisis Data 
Dalam teknik analisis data penulis akan menggunakan analisis 
deskriptif dengan menelaah seluruh data dari berbagai sumber, mulai 
dari pengamatan, wawancara dan dokumentasi untuk menjadi tulisan 
yang logis dan mudah dipahami oleh penulis maupun pembaca. Data-
data yang penting akan dipilah selanjutnya akan dilakukan keabsahan 
data dengan cara triangulasi, yakni proses validasi yang harus 
dilakukan dalam riset untuk menguji keshahihan antara sumber data 
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yang satu dengan sumber data yang lain.
29
 Penulis akan 
menggambarkan keadaan yang sebenarnya tentang bagaimana strategi 
promosi dan pengembangan produk kopi Mahkota Raja Blend Doa 
yang dilakukan di Pondok Pesantren Mukmin Mandiri Waru Sidoarjo. 
I. Sistematika Pembahasan 
Sistematika pembahasan yang akan dibahas dalam penelitian ini terdiri 
dari beberapa bagian. Berikut sistematika pembahasan yang penulis buat 
dengan menjadi beberapa bab, yang keseluruhannya dapat dikemukakan 
sebagai berikut: 
BAB I: Pendahuluan 
Bab ini menguraikan tentang latar belakang, identifikasi masalah, batasan 
masalah, rumusan masalah, kajian pustaka, tujuan penelitian, keguanaan hasil 
penelitian, definisi operasional, metode penelitian, serta sistematika 
pembahasan. 
BAB II: Tinjauan Pustaka 
Bab ini akan membahas teori-teori yang mendukung penelitian untuk 
dijadikan pedoman dalam menganalisis permasalahan yang dihadapi oleh 
perusahaan seperti pengertian pemasaran, pemasaran dalam Islam, promosi 
pada bauran pemasaran, promosi, tujuan promosi, bauran promosi, pengertian 
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pengembangan produk, proses pengembangan produk, tujuan pengembangan 
produk, siklus hidup produk, strategi promosi dan pengembangan produk 
dalam Islam. 
BAB III: Gambaran umum Yayasan Pondok Pesantren Mukmin Mandiri  
Bab ini menggambarkan mengenai gambaran umum Yayasan Pondok 
Pesantren Mukmin Mandiri Waru, meliputi sejarah singkat perusahaan, visi 
misi perusahaan, struktur organisasi perusahaan, strategi promosi perusahaan, 
pengembangan produk kopi, pemasaran kopi Mahkota Raja Blend Doa. 
BAB IV: Hasil penelitian dan pembahasan 
Bab ini memaparkan mengenai analisis hasil penelitian dan 
pembahasan yang meliputi pelaksanaan strategi promosi, pengembangan 
produk dalam pemasaran perspektif Islam serta membahas penyajian data 
yang diperoleh dari hasil penelitian, analisis data serta interpretasi data. 
BAB V: Penutup 
Bab ini berisi kesimpulan dari hasil penelitian dan pembahasan yang 
telah dilakukan serta saran-saran kepada unit bisnis yayasan pesantren 
Mukmin Mandiri Waru
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BAB II 
PEMASARAN, STRATEGI PROMOSI DAN PENGEMBANGAN PRODUK 
 
A. Pemasaran 
1. Pengertian Pemasaran 
Pada awalnya pemasaran dipandang tidak jauh berbeda dengan 
penjualan. Banyak perusahaan mempercayai bahwa usaha dan biaya 
yang cukup, hampir dari setiap produk bisa dijual melalui iklan yang 
agresif. Namun, selang beberapa fase disadari bahwa memuaskan 
kebutuhan tertentu bagi pelanggan itu penting untuk meraih sukses. 
Pergeseran dramatis ini merupakan komponen pokok yang sekarang 
dinamakan dengan konsep pemasaran.
30
 Pemasaran pada dasarnya 
menitikberatkan konsumen, atau berorientasi pada konsumen daripada 
pesaing. Dalam hal ini marketing merupakan pusat dimensi dan 
gambaran seluruh  bisnis, sehingga sudut pandang konsumen 
merupakan hasil final dari keseluruhan usaha.  
Kotler (2008) mendefinisikan pemasaran adalah proses sosial dan 
manajerial di mana individu dan kelompok mendapatkan apa yang 
mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, 
dan mempertukarkan produk dengan pihak lain. Dalam hal ini 
pemasaran merupakan proses pertemuan antara individu dan 
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kelompok dimana masing-masing pihak ingin mendapatkan apa yang 
mereka inginkan/butuhkan melalui tahap penciptaan, penawaran, dan 
pertukaran. Sedangkan menurut Rivai (2010) pemasaran adalah  suatu 
proses dan manajerial yang membuat individu atau kelompok 
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 
menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk yang bernilai 
kepada pihak lain atau segala kegiatan yang menyangkut penyampaian 
produk atau jasa mulai dari produsen sampai konsumen.
31
 Jadi secara 
umum, pemasaran bisa diartikan dengan proses sosial yang menawarkan 
sesuatu (kebutuhan/keinginan) dari pelanggan untuk bisa memberikan 
kepuasan kepada pelanggan.
32
 
2. Pemasaran dalam Islam 
Dalam buku Islamic Marketing Management yang ditulis oleh 
Veithzal Rivai, dkk pemasaran Islami merupakan suatu proses bisnis 
atau suatu cara dalam memasarkan suatu bisnis yang mengedepankan 
nilai-nilai yang mengagungkan keadilan dan kejujuran.
33
 
Kegiatan pemasaran sebaiknya dilakukan seperti apa yang telah 
dicontohkan Rasulullah, yaitu religius, beretika, realistis dan 
menjunjung tinggi nilai-nilai kemanusiaan. Perspektif pemasaran 
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dalam Islam adalah ekonomi Rabbani, realistis, humanis dan 
seimbang. Agustianto mengungkapkan, marketing menurut Islam 
memiliki nilai dan karakteristik yang menarik. Perbuatan yang 
dilakukan seseorang di dunia kelak akan diminta 
pertanggungjawabannya, oleh karena itu setiap kegiatan ekonomi dan 
marketing harus sesuai dengan ajaran Islam dan mewujudkan keadilan 
bagi umat manusia, karena itu setiap kegiatan marketing tidak terlepas 
dari niat setiap pelaku untuk beribadah kepada Allah. Dalam Islam 
ada sembilan macam etika (akhlak) yang harus dimiliki seorang 
tenaga pemasaran, yaitu:
34
 
a. Memiliki kepribadian spiritual (takwa) 
b. Berkepribadian baik dan simpatik (ṣiddiq) 
c. Berlaku adil dalam berbisnis (al’adl) 
d. Melayani nasabah dengan rendah hati (khitmah) 
e. Selalu menepati janji dan tidak curang (taḥfif) 
f. Jujur dan terpercaya (al amanah) 
g. Tidak suka berburuk sangka (su’udzon) 
h. Tidak suka menjelek-jelekkan (ghibah) 
i. Tidak melakukan suap (risywah) 
 Dalam sebuah hadis yang dikeluarkan oleh al- Ashbahani 
diriwayatkan sebagai berikut: Dari Mu‟adz bin Jabal, bahwa 
Rasulullah saw bersabda: “Sesungguhnya sebaik-baik usaha 
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perdagangan yang ada apabila mereka berbicara tidak berdusta, jika 
berjanji tidak menyalahi, jika dipercaya tidak khianat, jika membeli 
tidak mencela produk, jika menjual tidak memuji-muji barang 
dagangan, jika berutang tidak melambatkan pembayaran, jika 
memiliki piutang tidak mempersulit.” (HR. Baihaqi dan dikeluarkan 
oleh Al- Ashbahani).
35
 
 Dari hadis tersebut bisa diketahui bahwa etika Rasul dalam 
berdagang yakni jujur, dapat dipercaya, tidak boleh berbohong, tidak 
mencela produk, tidak melebih-lebihkan pujian pada barang 
dagangan, jika punya hutang segera mengembalikan, jika memiliki 
piutang tidak mempersulit, perlu juga kalanya kita sebagai pemasar 
harus mempunyai sifat faṭanah atau cerdas dengan sifat ini pebisnis 
bisa menumbuhkan kreativitas dan kemampuannya dalam melakukan 
inovasi yang bermanfaat bagi perusahaan. Jika sifat-sifat tersebut telah 
dimiliki oleh seorang pemasar, maka selanjutnya perlu 
mempersiapkan suatu strategi pemasaran. Strategi pemasaran adalah 
rencana yang menyeluruh, terpadu dan menyatu di bidang pemasaran 
yang memberikan panduan tentang kegiatan yang akan dijalankan 
untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan.
36
 Setelah 
menyiapkan strategi maka perlu kalanya seorang pemasar melakukan 
diferensiasi secara kreatif dan inovatif. Selanjutnya perlu adanya 
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selling dalam meningkatkan hubungan dengan pelanggan sehingga 
mampu menghasilkan keuntungan finansial. Semua akan berjalan 
optimal jika pemasar mampu melakukan peningkatan value dari 
produk atau jasa tersebut, mulai dari membangun brand yang kuat, 
servis untuk keloyalitasan pelanggan, dan menciptakan kepuasan 
pelanggan.  
                         
Artinya: Hai orang-orang yang beriman bertakwalah kepada Allah, dan 
hendaklah kamu bersama orang-orang yang benar. (QS. At Taubah: 119)
37
 
 
 Dalam surah tersebut dijelaskan bahwa orang beriman 
hendaklah berkumpul dengan orang-orang  yang benar. Dalam 
melakukan sesuatu harus mengikuti segala perintah-Nya dan menjauhi 
larangan-Nya, sebagai seorang marketing seharusnya selalu berkata 
jujur dan benar, karena marketing menjadi mesin penting suatu 
perusahaan. Perusahaan harus mampu memberi jaminan bagi produk 
yang dihasilkannya.
38
 Jaminan tersebut merupakan: pertama, aspek 
material, yakni mutu bahan, mutu pengolahan, dan mutu penyajian, 
serta aspek nonmaterial mencakup kehalalan dan keislaman penyajian; 
kedua, produk yang dipasarkan harus bermanfaat. Suatu produk akan 
bermanfaat jika proses produksinya baik dan benar. Dan untuk 
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 Veithzal Rivai, Islamic Marketing Management..., 195. 
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meyakinkan manfaat produk, tidak cukup hanya dengan kata-kata 
melainkan data dan fakta jauh lebih berpengaruh daripada penjelasan. 
3. Promosi pada Bauran Pemasaran 
Kegiatan pemasaran dilakukan untuk dapat mencapai sasaran 
perusahaan yang bisa berupa laba yang diperoleh perusahaan dalam 
jangka panjang dan share pasar tertentu serta total unit dan total 
volume penjualan tertentu dalam suatu jangka waktu tertentu. 
Marketing mix adalah kegiatan inti dari sistem pemasaran, variabel 
yang bisa dikendalikan perusahaan untuk mempengaruhi reaksi 
pembeli atau pelanggan.
39
 Dalam strategi pemasaran terdapat strategi 
acuan/bauran pemasaran (marketing mix) yang menentapkan 
komposisi variabel pemasaran terbaik untuk dapat mencapai sasaran 
yang dituju sekaligus mencapai tujuan dan sasaran perusahaan yang 
berguna sebagai strategi pemasaran untuk melayani pelanggan 
melalui variabel bauran pemasaran. Salah satu variabel bauran 
pemasaran adalah strategi promosi (promotion). 
Promosi bagi perusahaan digunakan untuk memperkenalkan 
produk yang dihasilkan perusahaan kepada masyarakat sebagai pasar 
sasaran produk tersebut. Menurut Ita (2014) promosi dalam 
perspektif syariah menjadi upaya penyampaian informasi yang benar 
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terhadap produk barang atau jasa kepada calon konsumen atau 
pelanggan.
40
  
Unsur penipuan atau memberikan informasi kepada pelanggan 
yang tidak benar dalam Islam harus dihindari agar tidak merugikan 
pihak konsumen atau pelanggan.  
B. Promosi 
1. Pengertian Promosi 
Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu 
program pemasaran. Promosi adalah salah satu dari komponen bauran 
pemasaran. Pada hakikatnya promosi adalah suatu bentuk komunikasi 
pemasaran yakni aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan 
informasi, mempengaruhi/membujuk, dan/atau mengingatkan pasar 
sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, 
membeli, dan  loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang 
bersangkutan.
41
 Michael Ray, mendefinisikan promosi sebagai 
koordinasi dari seluruh upaya yang dimulai dari pihak penjual untuk 
membangun berbagai saluran informasi dan persuasi untuk menjual 
barang dan jasa atau memperkenalkan suatu gagasan.
42
  
2. Tujuan Promosi 
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Tujuan umum promosi adalah untuk menginformasikan, 
mempengaruhi, dan membujuk serta mengingatkan pelanggan sasaran 
tentang perusahaan dan bauran pemasarannya. Secara rinci tujuan 
tersebut dijabarkan sebagai berikut:
43
 
a. Menginformasikan (informing), dapat berupa: menginformasikan 
pasar mengenai keberadaan produk baru, memperkenalkan cara 
pemakaian yang baru dari suatu produk, menyampaikan perubahan 
harga kepada pasar, menjelaskan cara kerja suatu produk, 
menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan, 
meluruskan kesan yang keliru, mengurangi ketakutan atau 
kekhawatiran pembeli, membangun citra perusahaan 
b. Mempengaruhi pelanggan sasaran (persuading) untuk: membentuk 
pilihan merek, mengalihkan pilihan ke merek tertentu, mengubah 
persepsi pelanggan terhadap atribut produk, mendorong pembeli 
untuk belanja saat itu juga, mendorong pembeli untuk menerima 
kunjungan wiraniaga (salesman) 
c. Mengingatkan (reminding), dapat terdiri atas: mengingatkan 
pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan dalam waktu 
dekat, mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual 
produk perusahaan, membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak 
ada kampanye iklan, menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh 
pada produk perusahaan.  
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Secara singkat promosi berkaitan dengan upaya mengarahkan 
seseorang agar dapat mengenal produk perusahaan, lalu memahaminya, 
berubah sikap, menyukai, yakin, akhirnya membeli dan selalu ingat akan 
produk tersebut. 
3. Bauran Promosi 
Secara umum komunikasi antara perusahaan dan konsumen 
berlangsung pada setiap unsur dari marketing mix, instrumen dasar 
yang digunakan untuk mencapai tujuan komunikasi perusahaan disebut 
dengan bauran promosi (promotional mix).
44
 Bauran promosi tersebut 
terdiri atas: 
a. Iklan 
Iklan adalah bentuk komunikasi tidak langsung, American 
Marketing Association (AMA) mendefinisikan iklan sebagai semua 
bentuk bayaran untuk mempresentasikan dan mempromosikan ide, 
barang, atau jasa secara non personal oleh sponsor yang jelas.
45
 
Kegunaan iklan di media massa untuk menciptakan  citra merek 
dan daya tarik bagi suatu perusahaan serta menarik perhatian 
konsumen terutama produk yang populer. Semua itu berimbas pada 
peningkatan penjualan.  
b. Penjualan pribadi (personal selling) 
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Personal selling adalah komunikasi langsung antara penjual 
dan calon pelangan untuk memperkenalkan suatu produk kepada 
calon pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap 
produk sehingga mereka kemudian mencoba dan membelinya.
46
 
Dalam hal ini pemasar bisa langsung memodifikasi informasi yang 
harus disampaikannya setelah menerima tanggapan dari calon 
pembeli. Bisa jadi dalam personal selling memunculkan umpan 
balik secara langsung dan lebih tepat karena dampak dari presentasi 
penjualan yang dilakukan dapat dinilai dari reaksi calon pembeli 
atau pelanggan. Jadi bisa meminimkan usaha yang sia-sia dan dapat 
membina hubungan jangka panjang dengan pelanggannya. 
c. Promosi penjualan (sales promotion) 
Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui 
penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang 
pembelian produk dengan segera dan/atau meningkatkan jumlah 
barang yang dibeli pelanggan.
47
 Melalui promosi penjualan 
perusahaan bisa menarik pelanggan baru, mempengaruhi pelanggan 
untuk mencoba produk baru, mendorong pembelian banyak, 
menyerang aktivitas promosi pesaing, meningkatkan impulse 
buying (pembelian tanpa rencana sebelumnya), atau mampu 
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menciptakan kerjasama erat dengan pengecer. Secara umum tujuan 
dari promosi penjualan adalah:
48
 
1) Meningkatkan permintaan dari pemakai industrial dan/atau 
konsumen akhir 
2) Meningkatkan kinerja pemasaran perantara 
3) Mendukung dan mengkoordinasikan kegiatan personal 
selling dan iklan 
d. Hubungan masyarakat (public relations) 
Public relations merupakan upaya komunikasi menyeluruh 
dari suatu perusahaan untuk mempengaruhi persepsi, opini, 
keyakinan, dan sikap berbagai kelompok terhadap perusahaan 
tersebut. Kelompok tersebut adalah mereka yang terlibat, 
mempunyai kepentingan dan dapat mempengaruhi kemampuan 
perusahaan dalam mencapai tujuannya.
49
 Menurut Frank Jefkins, ia 
membatasi definisi humas yaitu “sesuatu yang merangkum 
keseluruhan komunikasi yang terencana, baik itu ke dalam maupun 
ke luar antar suatu organisasi dengan semua khalayaknya dalam 
rangka mencapai tujuan-tujuan spesifik yang berlandaskan pada 
saling pengertian, intinya senantiasa berkenaan dengan kegiatan 
penciptaan pemahaman melalui pengetahuan yang diharapkan akan 
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muncul suatu dampak perubahan positif”.50 Jika dilihat dari sisi 
manajemen, maka public relations didefinisikan sebagai fungsi 
manajemen yang menilai sikap publik, menentukan kebijaksanaan 
seseorang atau organisasi demi kepentingan publik, serta 
merencanakan dan melakukan program kegiatan untukmeraih 
pengertian dan dukungan publik.  
e. Pemasaran langsung (direct marketing) 
Direct marketing adalah sistem pemasaran yang bersifat 
interaktif, yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan 
untuk menimbulkan respon terukur dan atau transaksi di sembarang 
lokasi.
51
 Melalui direct marketing, konsumen dapat memperoleh 
manfaat berupa penghematan waktu dalam berbelanja. Sementara 
manfaat bagi penjual, dapat memilih calon pembeli secara selektif, 
dapat menjalin hubungan jangka panjang dengan pelanggannya, 
dan memperoleh peluang baru yang menguntungkan. Salah satu 
instrumen penting dalam pemasaran langsung adalah iklan 
tanggapan langsung yaitu iklan di mana suatu produk yang 
dipromosikan melalui media massa meminta atau mendorong 
konsumen untuk membeli produk bersangkutan langsung kepada 
pembuatnya.
52
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 Morissan, Periklanan: Komunikasi Pemasaran..., 27. 
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 Ibid., 232. 
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C. Pengembangan Produk 
1. Pengertian Pengembangan Produk 
Menurut Kotler dan Garry Amstrong, Pengembangan produk adalah 
mengembangkan konsep produk menjadi konsep fisik dengan tujuan 
meyakinkan bahwa gagasan produk dapat diubah menjadi produk yang 
bisa dikerjakan.
53
  Sedangkan menurut Ulrich dan Steven (2002:2) 
pengembangan produk merupakan aktivitas mulai dari analisis persepsi 
dan peluang pasar dan diakhiri dengan produksi, penjualan dan 
pengiriman produk.
54
 
Jadi pengembangan produk adalah aktivitas mulai dari analisis 
anggapan dan peluang pangsa pasar yang diakhiri dengan produksi, 
penjualan dan pendistribusian produk. 
Butuh kontribusi dari semua fungsi di perusahaan saat proyek 
pengembangan produk, tetapi ada tiga fungsi yang menjadi paling 
penting untuk proyek pengembangan produk, yakni:
55
 
a. Pemasaran 
Dalam fungsi pemasaran menjadi jalan antara perusahaan 
dengan pelanggan. Peranan lain dari bagian pemasaran adalah 
menyiapkan proses identifikasi peluang produk, pendefinisian 
segmen pasar dan identifikasi kebutuhan pelanggan. Juga sebagai 
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 Philip Kotler & Garry Amstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran..., 317. 
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 Endang Sulistya Rini, Peran Pengembangan Produk Dalam Meningkatkan Penjualan, Jurnal 
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perancang komunikasi antara perusahaan dan pelanggan, 
menetapkan target harga dan merancang peluncuran serta promosi 
produk. 
b. Perancangan ide (design) 
Bagian design memiliki peran yang penting dalam 
mendefinisikan bentuk fisik produk agar bisa memenuhi 
kebutuhan pelanggan. Design engineering (mekanik, elektrik, 
software dan lain sebagainya) dan desain industri (estetika, user 
interface) menjadi tugas bagian perancangan. 
c. Manufaktur 
Fungsi manufaktur bertanggung jawab untuk merancang dan 
mengoperasikan sistem produksi disaat proses produksi produk. 
Dalam arti lain fungsi manufaktur mencakup pembelian, 
distribusi dan instalasi. 
Pengembangan produk dilakukan untuk melayani pasar 
yang sudah ada saat ini agar bisa meningkatkan penjualan. 
Islam telah memberikan pedoman sebagai tuntunan untuk 
dijadikan sebagai petunjuk dalam semua kegiatan muamalah 
termasuk marketing yang juga akan dimintai 
pertanggungjawaban oleh Allah SWT pada akhirat esok. 
2. Proses Pengembangan Produk 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
43 
 
 
 
Dalam buku yang ditulis Veithzal, dkk menurut Kotler dan 
Keller ada delapan proses dalam melakukan pengembangan 
produk baru, yakni:
56
 
a. Pemunculan gagasan ide  
Pemunculan gagasan baru harus disesuaikan dengan 
jenis usaha perusahaan dan konsumen sebagai salah 
satu sumber yang paling logis untuk mencari gagasan 
baru. Ide produk baru juga bisa berasal dari interaksi 
dengan berbagai kelompok yang menghasilkan 
kreativitas. 
b. Penyaringan gagasan 
Tahap ini dilakukan untuk mengurangi banyaknya 
gagasan dengan mencari dan menghilangkan gagasan 
buruk seawal mungkin.  
Gagasan yang masih bertahan disaring lebih lanjut 
menggunakan proses pemeringkat sederhana. Jika 
dirasa produk sudah cocok dengan kemampuan dan 
pengalaman pemasaran maka perusahaan akan 
meningkatkan peringkat ide produk secara 
keseluruhan.
57
 
c. Pengembangan dan pengujian konsep 
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Ide dan gagasan yang lolos penyaringan 
dikembangkan menjadi beberapa alternatif konsep 
produk. Konsep yang telah ditetapkan selanjutnya 
dilakukan pengujian. Pengujian konsep merupakan 
suatu kegiatan menyajikan konsep produk kepada 
konsumen sasaran tepat lalu mengumpulkan reaksi-
reaksi mereka. Konsep tersebut dapat disajikan secara 
simbolis maupun fisik. Selanjutnya dilanjutkan dengan 
analisis gabungan terhadap kadar kesukaan konsumen. 
Analisis gabungan merupakan metode yang digunakan 
untuk mengetahui nilai kegunaan yang diberikan 
konsumen kepada berbagai atribut produk   
d. Pengembangan strategi pemasaran 
Setelah uji konsep, pengembangan strategi 
pemasaran perlu dilakukan untuk memperkenalkan 
produk baru ke pasar. Pengembangan strategi 
pemasaran terdiri dari tiga bagian sebagai berikut: 
1) Menggambarkan ukuran, struktur, dan tingkah 
laku pasar sasaran, penempatan produk yang 
telah direncanakan, penjualan, bagian pasar, 
serta sasaran laba yang hendak dicari pada 
beberapa tahun pertama 
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2) Penjelasan mengenai harga produk yang 
direncanakan, strategi distribusi dan biaya 
pemasaran selama tahun pertama 
3) Penjelasan mengenai penjualan jangka panjang 
yang direncanakan, serta sasaran keuntungan 
dan strategi bauran pemasaran selama ini 
e. Analisis usaha 
Analisis usaha dilakukan setelah mengembangakan 
konsep produk dan strategi pemasaran dengan cara 
menilai penjualan, biaya dan perkiraan laba untuk 
menentukan tercapainya tujuan perusahaan. Produk 
dapat dilanjutkan ke tahap pengembangan produk jika 
evaluasi tersebut telah dilakukan dan telah memenuhi 
ketentuan. 
f. Pengembangan produk 
Tahap pengembangan produk dilakukan dengan 
riset dan/ atau rekayasa untuk dikembangan menjadi 
produk fisik. Bagian riset dan pengembangan membuat 
satu atau beberapa versi bentuk fisik dari konsep produk 
agar bisa menemukan bentuk dasar produk yang 
memenuhi konsep produk dan dapat di produksi dengan 
biaya produksi yang telah ditentukan. 
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Menurut Veithzal, et al yang mengutip dari Joel R. 
Evans dan Barry Berman menyatakan bahwa 
pengembangan produk dapat dilakukan dengan 
memperhatikan kontruksi produk, pengemasan, merek, 
posisi produk, serta pengujian sikap dan penggunaan. 
g. Pengujian pasar 
Tahap ini dilakukan ketika produk dan program 
pemasaran dikenalkan kepada konsumen atau 
lingkungan pasar yang lebih realistis agar mampu 
mengetahui bagaimana konsumen dan penyalur 
mengelola, memakai, dan membeli ulang produk 
tersebut serta seberapa luas pasarnya. 
Selain konsumen dan penyalur, perusahaan juga 
bisa melihat reaksi dari pesaing dan tanggapan anggota 
saluran. Dengan pengujian tersebut, perusahaan dapat 
memutuskan untuk melanjutkan produk dalam skala 
lebih besar dan melakukan modifikasi produk serta 
memperluas usaha. 
h. Komersialisasi 
Komersialisasi merupakan tahap perencanaan dan 
pelaksanaan strategi peluncuran produk baru ke pasar. 
Ada beberapa faktor yang perlu dipertimbangkan dalam 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
47 
 
 
 
melakukan komersialisasi produk baru, yaitu kecepatan 
penerimaan oleh konsumen dan anggota saluran, 
kemampuan produksi, gabungan promosi, harga, 
persaingan, periode waktu hingga terjadi profitabilitas 
dan biaya komersialisasi. 
3. Tujuan Pengembangan Produk 
Dalam jurnal ekonomi oleh Endang Sulistyani menurut 
Buchari (2000: 101) tujuan pengembangan produk adalah 
sebagai produk: 
a. Pemenuhan keinginan konsumen yang belum puas 
b. Menambah omset penjualan 
c. Untuk memenangkan persaingan 
d. Untuk mendaya gunakan sumber-sumber produksi 
e. Untuk meningkatkan keuntungan dengan pemakaian 
bahan yang sama 
f. Untuk mencegah kebosanan konsumen 
g. Untuk menyederhanakan produk 
Maksud dari perusahaan melakukan pengembangan produk 
adalah untuk:
58
 
a. Mempertahankan posisi pangsa pasar, yakni untuk 
mencapai tujuan perusahaan melalui strategi 
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mengenalkan produk baru atau memperbaharui produk 
yang sudah ada 
b. Mengembangakan posisi perusahaan sebagai innovator, 
sehingga untuk mencapai tujuan ini perusahaan 
memperkenalkan produk yang benar-benar baru tidak 
hanya dengan mengembangkan produk yang sudah ada 
c. Memperoleh laba yang diinginkan melalui volume 
penjualan yang ditingkatkan, yakni dengan strategi 
memperbaiki ataupun menambah produk-produk yang 
dihasilkannya berdasarkan fungsi dasar yakni 
pemasaran dan inovasi baru 
4. Siklus Hidup Produk 
Siklus hidup produk (product life cycles) merupakan suatu 
perjalanan penjualan dari suatu produk dalam masa hidupnya. 
Suatu produk memiliki rentang usia yang terbatas dan harus 
digantikan oleh produk yang lebih baru dimana perusahaan 
harus pandai dalam melakukan pengembangan dan pengelolaan 
terhadap suatu produk baru. 
Siklus hidup produk menimbulkan tantangan utama yaitu 
perusahaan harus mampu mengembangkan produk baru untuk 
menggantikan produk lama yang pada akhirnya akan 
mengalami penurunan dan perusahaan harus mampu 
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menyesuaikan strategi pemasaran dalam menghadapi 
perubahan selera, teknologi, dan persaingan.
59
 
Secara umum, terdapat lima tahapan siklus hidup produk 
sebagai berikut:
60
 
a. Perencanaan (planning), dimulai sejak munculnya 
gagasan tentang pembuatan suatu barang atau jasa yang 
kemudian dipertimbangkan dan diwujudkan dalam 
bentuk rancangan akhir barang dan jasa. Pada tahap ini 
penjualan masih nol dan mengeluarkan biaya yang 
banyak 
b. Perkenalan (introduction), pada tahap ini penjualan 
masih rendah, volume pasar berkembang lambat karena 
tingginya market resistance, persaingan relatif kecil, 
tingkat kegagalan relatif tinggi, biaya produksi dan 
pemasaran tinggi, distribusi terbatas, serta belum ada 
laba karena besarnya biaya-biaya untuk 
memperkenalkan produk. 
c. Pertumbuhan (growth), tahap pertumbuhan terjadi 
setelah tahapan perkenalan. Tahap pertumbuhan 
dibedakan menjadi berikut: 
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1) Rapid Growth, ditandai dengan penjualan yang 
tinggi dalam waktu singkat, karena produk 
sudah diterima dan diminta oleh pasar. Tujuan 
rapid growth untuk membangun pasar yang 
kuat. 
2) Slow Growth, ditandai dengan penjualan yang 
masih meningkat tetapi pertumbuhan semakin 
menurun, karena produk perusahaan telah 
banyak digunakan konsumen yang sebagian 
besar pasar telah dijangkau oleh perusahaan. 
Hal tersebut membuat perusahaan melakukan 
pembaharuan terhadap produknya untuk 
mempertahankan penjualan. 
d. Kedewasaan (maturity), tahap ini ditandai dengan 
tercapainya titik tertinggi dalam penjualan perusahaan. 
Tahap kedewasaan tergolong tahap yang paling lama 
dalam siklus hidup produk karena telah ada pemenuhan 
inti kebutuhan oleh produk yang bersangkutan. 
Penjualan pada tahap ini sangat sensistif terhadap 
perubahan ekonomi. Pasar semakin tersegmentasi 
sehingga untuk tiap segmen diperlukan promosi yang 
berbeda. 
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e. Kemunduran (decline), pada tahap ini penjualan 
perusahaan mengalami penurunan dikarenakan 
beberapa faktor, yaitu perubahan selera pasar, produk 
subtitusi yang diterima konsumen, dan perubahan 
teknologi. Ada alternatif untuk menanggulangi faktor 
tersebut yang didasarkan pada kekuatan dan kelemahan 
perusahaan serta daya tarik industri bagi perusahaan, 
yakni:
61
 
1) Menambah investasi agar menempati posisi 
persaingan yang baik 
2) Mengubah produk atau mencari manfaat baru 
pada produk 
3) Mencari pasar baru 
4) Mengurangi investasi perusahaan secara selektif 
5) Mewujudkan pengembalian uang tunai dengan 
cepat 
6) Meninggalkan bisnis tersebut dan menjual aset 
perusahaan  
D. Strategi Promosi dan Pengembangan Produk dalam Islam 
1. Strategi promosi dalam Islam 
Menurut Ita (2014) promosi dalam perspektif syariah 
menjadi upaya penyampaian informasi yang benar terhadap 
                                                          
61
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produk barang atau jasa kepada calon konsumen atau 
pelanggan.
62
 Dalam promosi tidak dibenarkan melakukan 
penipuan dan itu harus dihindari agar tidak sampai merugikan 
pihak pelanggan. 
Dengan demikian ada beberapa etika Nabi Muhammad 
dalam menjual termasuk dalam mempromosikan produk sesuai 
dengan ajaran Islam, yaitu:
63
 
a. Penjual tidak boleh berbohong/harus menghindari 
promosi palsu 
Seorang penjual tidak boleh dalam transaksinya 
sampai mempraktikkan kebohongan dan penipuan 
mengenai barang-barang yang dijual kepada pembeli. 
Mulai dari pengurangan timbangan, menukar barang 
yang hendak dibeli dan sumpah palsu. 
Penjual tidak dibenarkan bekerjasama dengan 
temannya agar berpura-pura berminat dengan barang 
yang dijual dan mau membelinya dengan harga yang 
diminta penjual agar pembeli lain terpancing membeli. 
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 Thorik Gunara dan Utus Hardiono Sudibyo, Marketing Muhammad, (Bandung: Madani 
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Praktik tersebut disebut dengan bai’najasy yang 
dilarang oleh Nabi Muhammad.
64
 
b. Harus menjauhi sumpah yang berlebihan 
Dalam melakukan promosi tidak diperbolehkan  
mengucapkan sumpah atau janji yang sekiranya janji 
tersebut tidak bisa ditepati. Dalam mengiklankan 
produk atau jasa tidak dibenarkan untuk melakukan 
pembodohan dengan cara berdusta. Seperti dalam hadis 
yang berikut: 
 َعِمَس ُوََّنأ ِّيِراَصَْنْلأا ََةدَاَتل ىَِبأ ْنَع  ّللّأ ىَّلَص ّاللّ َلوُسَر
 ُكِّفَُني ُوَّنِأَف ِعَْيبْلا ِىف ِفِلَحْلا َةَْرثَكَو ْنُكاَِّيأ ُلُْومَي َنَّلَسَو ِوَْيلَع
 ُكَحُمَي َُّنث 
Artinya: “Dari Abu Qotadah al-Anshori, 
bahwasanya ia mendengar Rasulullah saw 
bersabda: Hati-hatilah dengan banyak bersumpah 
dalam menjual dagangan karena ia memang 
melariskan dagangan, namun malah 
menghapuskan (keberkahan)”. (HR. Ibnu Majah 
1808-2239) Shahih At-Ta‟liq Ar Raghib (3/31). 
Muslim.
65
 
 
Oleh karena itu, bersumpah tanpa disertai dengan 
hal sesungguhnya secara berlebihan dilarang dalam 
etika promosi Islam dan hal tersebut merusak nilai-nilai 
Islami. 
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 Santi Novitasari, Strategi Pemasaran Islam Dalam Meningkatkan Laba (Studi Kasus di 
Toko Fizaria Busana Muslim Jepara), (Skripsi—Universitas Islam Negeri Walisongo, 
Semarang, 2016), 40. 
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 Muhammad Nashiruddin Al-Albani, Shahih Sunan Ibnu Majah Buku 2, (Jakarta: Pustaka 
Azzam, 2007), 322. 
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c. Menjaga agar selalu memenuhi akad dan janji berserta 
kesepakatan antara penjual dan pembeli 
Allah swt berfirman dalam surat Al-Maidah ayat 1: 
                     
                        
           
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, 
penuhilah aqad-aqad itu. Dihalalkan bagimu 
binatang ternak, kecuali yang akan dibacakan 
kepadamu. (yang demikian itu) dengan tidak 
menghalalkan berburu ketika kamu sedang 
mengerjakan haji. Sesungguhnya Allah 
menetapkan hukum-hukum menurut yang 
dikehendaki-Nya”. (QS. Al-Maidah/3:1)66 
 
Sesungguhnya akad menjadi ujung dari adanya 
transaksi antara penjual dan pembeli. Maka penjual 
harus memenuhi akad dan kesepakatan yang telah 
dibuat kedua pihak agar sama-sama diuntungkan tanpa 
ada yang dirugikan. 
d. Tidak menjelek-jelekkan  atau menjatuhkan produk 
saingan
67
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 Al Qur‟an dan Terjemahan, Departemen Agama RI, (Bandung: CV Diponegoro, 2010), 
106. 
67
 Nur Wanita, “Bauran Promosi (promotional Mix) Konvensional Dalam Perspektif Etika 
Bisnis Islam”, Bilancia, Vol. 10, No. 1, (Januari-Juni, 2016), 48. 
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Islam tidak menganjurkan umatnya untuk saling 
menjelekkan antara satu sama lainnya, dalam bentuk 
apapun, termasuk dalam bentuk promosi. Dalam konsep 
etika bisnis Islam tidak mengenal adanya persaingan 
yang cenderung menjatuhkan, melainkan saling 
bersinergi dan bekerjasama. Beragamnya produk dari 
produsen yang berbeda, dapat memberi kemudahan 
alternatif bagi konsumen untuk memperoleh produk 
sesuai dengan kebutuhan dan kemampuannya. 
e. Penjual harus tegas terhadap timbangan dan takaran 
f. Orang yang membayar dimuka suatu barang tidak boleh 
menjualnya sebelum barang tersebut menjadi miliknya 
Menurut Miftahur Rahmah yang dikutip dari Veithzal Rivai 
dkk (2012) dalam hal promosi Nabi Muhammad saw lebih 
menjaga hubungan dengan pelanggan seperti berpenampilan 
menawan, membangun relasi, mengutamakan keberkahan 
dalam setiap transaksi, memahami pelanggan, mendapat 
kepercayaan, memberikan pelayanan hebat, berkomunikasi, 
menjalin hubungan yang bersifat pribadi, tanggap pada 
permasalahan, menciptakan keterlibatan dan menawarkan 
pilihan.
68
 
2. Pengembangan produk dalam Islam 
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 Miftahur Rahmah, Pengembangan Produk..., 47. 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
56 
 
 
 
       Pengembangan produk dalam Islam, bisa dilihat melalui 
produk yang dihasilkan harus memperhatikan kehalalannya, 
mempunyai mutu atau kualitas, bermanfaat dengan kehidupan 
manusia. Disaat transaksi jual beli jangan sampai mengandung 
unsur yang tidak jelas (gharar) dalam suatu produk yang kan 
menimbulkan potensi terjadinya penipuan dan ketidak adilan 
terhadap salah satu pihak, maka hal itu harus benar-benar 
dihindari. Seperti dalam Firman Allah swt dalam surat Al-
Baqarah ayat 42: 
                        
Artinya: Dan janganlah kamu campur adukkan yang hak 
dengan yang bathil dan janganlah kamu sembunyikan 
yang hak itu, sedang kamu mengetahui. (QS. Al-
Baqarah: 42).
69
 
 
 Berdasarkan surat Al-Baqarah ayat 42 tersebut, maka sudah 
seharusnya kita sebagai seorang pedagang muslim dalam 
menghasilkan sebuah produk harus benar-benar 
memperhatikan semua unsur mulai dari bahan, manfaat 
produk, dan menjauhi unsur gharar di dalamnya. 
Pengembangan produk tidak jauh adanya dengan proses 
produksi, secara teori ekonomi Islam menempatkan beberapa 
syarat untuk dipenuhi dalam menghasilkan produk yang halal.  
                                                          
69
 Al-Qur‟an dan Terjemahan, Departemen Agama RI, (Bandung: CV Diponegoro, 2010), 7. 
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Secara teoritis, ekonomi Islam menempatkan beberapa 
syarat untuk mengasilkan produk yang halal. Yakni bahan 
mentah berasal dari proses yang halal, bahan mentah adalah 
bahan yang halal atas zatnya, dan proses produksi 
dilaksanakan dengan faktor produksi yang halal. Faktor 
produksi tersebut adalah:
70
  
a. Asal modal bukan dari bank yang menggunakan sistem 
ribawi 
b. Materi yang halal 
c. Lokasi (tanah) yang digunakan bukan tanah sengketa 
d. Tenaga kerja yang digunakan mendapatkan upah bukan 
dari keputusan sepihak dan bukan bersifat memeras 
e. Proses produksi tidak merusak lingkungan sosial dan 
lingkungan fisik 
f. Produsen tidak hanya berorientasi untuk mencari 
keuntungan maksimal melainkan juga berorientasi 
sosial 
g. Proses pengolahan yang bersih 
h. Penyajian yang Islami 
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 Leli Farida, Analisis Strategi Pengembangan Produk Pangan Lokal Dalam Meningkatkan 
Industri Kreatif Perspektif Ekonomi Islam, (Skripsi—Universitas Islam Negeri Raden Intan,  
Lampung, 2018), 70. 
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BAB III 
YAYASAN PESANTREN MUKMIN MANDIRI, STRATEGI PROMOSI 
DAN PENGEMBANGAN PRODUK KOPI MAHKOTA RAJA BLEND 
DOA  
 
A. Yayasan Pondok Pesantren Mukmin Mandiri 
1. Profil dan Sejarah Yayasan Pesantren Mukmin Mandiri 
Yayasan Pondok Pesantren Mukmin Mandiri didirikan oleh Drs. 
KH. Muhammad Zakki, M.Si yang juga merupakan pengasuh Pesantren 
Mukmin Mandiri hingga saat ini. Yayasan Pondok pesantren Mukmin 
Mandiri Waru adalah pesantren Agrobisnis dan Agroindustri yang 
didirikan pada tanggal 1 April 2006 dengan bertujuan untuk pemberdayaan 
dan kemandirian santri di dalam Pondok pesantren ini. Pada saat tanggal 
27 Mei 2012 pondok pesantren ini diresmikan oleh Gubernur Jawa Timur 
Bapak Soekarwo serta dihadiri oleh wakil Konsultan Jenderal (Konjen) 
dari Amerika Serikat dan dihadiri para tamu-tamu dari kalangan 
pengusaha.
71
 
Pondok pesantren ini terletak di kawasan perumahan elite Graha 
Tirta Bougenville No 69 Kecamatan Waru Kabupaten Sidoarjo Provinsi 
Jawa Timur. Drs. KH. Muhammad Zakki, M.Si adalah seorang pengusaha 
ekspor dan impor yang lahir di Surabaya. Pendirian Yayasan Pondok 
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 Majalah Mukmin Mandiri, (Sidoarjo: Mukmin Mandiri, 2014), 6 
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Pesantren pada tahun 2006 ini sebagai bentuk dari kekhawatiran dan 
keprihatinan Beliau terhadap masa depan pesantren di Indonesia.  
Percepatan ekonomi dan kuatnya arus modernitas akan menggerus 
eksistensi pesantren, jika ke depan dunia pesantren tidak melakukan 
reorientasi visi, misi dan paradigma pesantren sesuai dengan kehendak 
masyarakat.
72
 Oleh karena itu, Beliau mendirikan yayasan pesantren ini 
dengan tujuan menjadikan santrinya agar memiliki jiwa wirausahawan. 
Yayasan pondok pesantren Mukmin Mandiri tidak hanya mendidik 
santrinya untuk faham dalam urusan agama (tafaqquh fiddin), melainkan 
juga mendidik santrinya untuk menjadi seorang enterpreneur (tafaqquh 
fittijāroh).73 Landasan dari Kyai Zakki ingin mendirikan Pesantren ini 
sejak 2004 adalah kehidupan Rasulullah saw serta para sahabatnya yang 
menggeluti dunia dagang. 
Saat ini ada sejumlah 50 santri yang bermukim di Yayasan 
Pesantren Mukmin Mandiri.
74
 Di sekitar kawasan Pondok Pesantren juga 
merupakan kawasan proses produksi pengolahan dan pendistribusian kopi. 
Sejak lima tahun yang lalu yayasan pesantren Mukmin Mandiri ini 
memfokuskan yayasan untuk membina para santri untuk menekuni dan 
mengembangkan bisnis kopi yang diberi label “Mahkota Raja”. Dengan 
kapasitas pengolahan sebanyak 20 ton per bulan menghasilkan omset 
hingga milyaran rupiah. Pesantren juga telah mendistribusikan produk 
                                                          
72
 Muhammad Zakki, “Mendapat Wangsit di Pintu Multazam Masjidil Haram”, Majalah 
Mukmin Mandiri, ( 23 Februari 2014), 5. 
73
 Ibid., 8. 
74
 Avan Fauri, Wawancara, Pesantren Mukmin Mandiri, 8 Maret 2019. 
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kopi sangat luas hingga seluruh pasar di Jawa Timur bahkan saat ini 
pemasarannya hingga ke luar negeri seperti di Malaysia dan Australia.
75
 
2. Visi dan Misi Pesantren Mukmin Mandiri 
Yayasan pesantren Mukmin Mandiri Waru Sidoarjo memiliki visi 
dan misi sebagai berikut: 
Visi: Santri berwawasan wirausaha dan usahawan yang berjiwa 
santri (Minded Santris eterpreneurship and entrepreneurial minded 
santris)
76
 
Dalam visi ini pengasuh menginginkan semua santri tidak hanya 
memiliki wawasan mengenai ilmu agama saja melainkan juga harus 
memiliki wawasan tentang kewirausahaan 
Misi: mendidik dan mencetak santri menjadi wirausahawan yang 
shaleh dan mandiri (to educated santris on their own saleh 
entrepeneurship)
77
 
Dengan misi ini, pengasuh ingin santrinya di berikan pengetahuan 
mengenai wirausaha agar kelak setelah lulus dan keluar dari pesantren bisa 
menjadi seorang santri wirausahawan yang shaleh dan mandiri 
3. Struktur Pengurus 
Struktur kepengurusan yayasan pesantren Mukmin Mandiri adalah 
sebagai berikut: 
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 Ibid., 
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 Company Profile, Mukmin Mandiri, 2019.  
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 Ibid., 
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Gambar 3.1: 
Struktur Kepengurusan Yayasan Pesantren Mukmin Mandiri 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Yayasan Pesantren Mukmin Mandiri 
 
4. Struktur organisasi  
Struktur organisasi unit usaha yayasan pesantren Mukmin 
Mandiri adalah sebagai berikut: 
Gambar 3.2: 
Struktur organisasi unit usaha yayasan pesantren Mukmin 
Mandiri 
Sumber: Yayasan pesantren Mukmin Mandiri 
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B. Strategi Promosi Kopi Mahkota Raja Blend Doa 
Yayasan pesantren Mukmin Mandiri berwawasan agrobisnis dan 
agroindustri memfokuskan santri untuk terbiasa dengan namanya berusaha 
menjadi wirausaha dengan tetap belajar agama. Produk yang menjadi fokus 
usaha atau bisnis pesantren adalah memproduksi kopi biji goreng dan bubuk 
dengan merk “Mahkota Raja Blend Doa”. Memproduksi kopi murni tanpa 
campuran dan bahan pengawet (asen) yang komposisinya terdiri dari kopi biji 
jenis Robusta dan Arabika.
78
 Semua pengelolaan kopi yang bermula dari 
pemilihan biji kopi, penggorengan, penggilingan, packing produk, pemasaran 
hingga pengelolaan keuangan dilakukan oleh santri yang langsung diawasi 
oleh pengasuh pesantren Mukmin Mandiri yakni KH. Dr. Muhammad Zakki, 
M.Si. 
Setiap perusahaan maupun UMKM memerlukan strategi yang tepat agar 
produk yang dihasilkan oleh perusahaan bisa diterima dan dikonsumsi oleh 
masyarakat. Khususnya dalam bidang promosi, suatu perusahaan harus 
mempunyai taktik sendiri dalam melakukan promosi sebaik mungkin agar 
produk perusahaan mempunyai nilai tersendiri di dalam benak konsumen.  
Bentuk promosi produk Kopi Mahkota Raja yang di lakukan oleh  
Yayasan Pesantren Mukmin Mandiri adalah melalui:
79
 
1. Media cetak 
                                                          
78
 Majalah Mukmin Mandiri, (Sidoarjo: Mukmin Mandiri, 2014), 10. 
79
 Avan Fauri, Wawancara, Pesantren Mukmin Mandiri, 27 November 2018. 
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Salah satu bentuk dalam promosi yang digunakan oleh kopi 
Mahkota Raja adalah melalui media cetak yang dimaksud disini adalah 
koran (seperti koran Sindo & koran Jawa Pos) dan majalah. 
Gambar 3.3: 
Cover Majalah 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Majalah Mukmin Mandiri 
 
 
2. Media elektronik 
Media elektronik menjadi salah satu media promosi kopi Mahkota 
Raja, seperti televisi (TV) dan radio. Promosi melalui TV bukan berarti 
selalu menampilkan iklan berbayar tiap 30 detik seperti pada umumnya, 
tetapi di saat Kyai Zakki ada ceramah atau Talkshow program Ngaji 
Sedino di televisi seperti TV 9 & JTV di belakang Pak Kyai dipasang 
banner atau plakat tentang produk-produk kopi Mahkota Raja dan di 
saat iklan, kopi Mahkota Raja ditampilkan.  
Menurut wawancara yang dilakukan mengenai alasan tidak 
menggunkan iklan berbayar melalui televisi: 
“Ada alasan tersendiri mengapa Pesantren tidak ambil iklan berbayar 
yang beli setiap 30 detik dikarenakan harga nya terlalu mahal dan 
belum memungkinkan dana promosi yang disediakan cukup untuk 
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memenuhi itu semua, maka alternatif yang dipakai adalah ikut pasang 
banner disaat Kyai Zakki sedang ceramah.”80  
Sedangkan untuk promosi melalui radio juga disiarkan di saat jeda 
pengajian dengan penceramah Kyai Zakki pada radio El-Victor.  
3. Web & internet 
Pada web yayasan pesantren Mukmin Mandiri disebutkan banyak 
mengenai kegiatan pesantren dan apa saja yang ada di dalam pesantren 
Mukmin Mandiri, salah satunya adalah mengenai unit usaha kopi. Pada 
bagian kopi doa disana ditampilkan semua produk beserta katalog 
produk kopi Mahkota Raja. Dan juga tersedia laman untuk pemesanan 
secara online juga telah tersedia  
Pada saat ini yayasan Mukmin Mandiri dalam bidang promosi 
fokus pada radio El-Victor dan koran. Strategi promosi produk kopi 
Mahkota Raja paling utama dilakukan kepada jamaah pesantren, di saat 
pengajian-pengajian di pondok. Yang menjadi segmen pasar produk 
kopi Mahkota Raja adalah segmen pasar menengah ke bawah, pasar-
pasar tradisional dan warga sekitar.
81
  
Dalam melakukan promosi pun bagian marketing mengatakan 
“Kita sebagai umat Islam harus terbiasa untuk berkata jujur, bahkan 
saat mempromosikan produk kopi pun kita dilatih untuk mengatakan 
sejujurnya tentang keadaan kopi yang kita pasarkan, isi dari setiap 
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 Avan Fauri, Wawancara, Pesantren Mukmin Mandiri, 27 November 2018.  
81
 Ibid. 
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kemasan kita timbang sesuai dengan isi yang tercantum pada 
kemasan.”82 
Salah satu pelanggan kopi Mahkota Raja, Bapak Mardi mengatakan, 
“mereka mempromosikan produk dengan selalu mengedepankan 
kejujuran dan selalu loyalitas untuk kepentingan maupun kegiatan di 
Pondok Pesantren, mengenalkan serta memberikan penjelasan secara 
mendetail tentang produk itu sendiri selalu ramah dengan konsumen, 
saling mendukung sesama pebisnis yang ada pada jamaah pengajian, 
tidak membeda-bedakan, ”.83   
 
C. Pengembangan Produk Kopi Mahkota Raja Blend Doa 
Menurut Kyai Zakki selaku pengasuh pesantren mengatakan bahwa bisnis 
kopi adalah bisnis yang susah ditiru dan dicontoh oleh orang lain, oleh karena 
itu mengapa Beliau lebih memilih bisnis kopi sebagai usaha Beliau dan 
menjadi media pembelajaran kewirausahaan bagi para santri. Dan pada era 
sekarang ini kopi bukan hanya produk untuk dikonsumsi melainkan juga 
sudah menjadi gaya hidup seseorang di semua kalangan. 
Produk awal dari bisnis kopi yang dilakukan oleh Yayasan Mukmin 
Mandiri adalah kopi dengan merek Pandowolimo. Seiring berjalannya waktu 
dan perkembangan pasar, unit bisnis pesantren perlu melakukan inovasi untuk 
produknya. Dan akhirnya lahir produk baru dengan merek Mahkota Raja. 
Bermula dari produksi dengan skala kecil untuk memenuhi pesanan dari 
konsumen sekitar mulai dari warung-warung kecil, toko kelontong, dan 
outlet-outlet rekanan beserta para jamaah pengajian rutin “Ngaji Sugih” di 
pesantren. Selanjutnya kopi Mahkota raja mulai berkembang dengan dilihat 
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melalui diterimanya produk oleh pasar kecil, hal tersebut membuat pihak 
pesantren untuk terus melakukan inovasi-inovasi baru pada produknya, baik 
inovasi dalam bentuk kemasan maupun bentuk yang lainnya.
84
 
Kemudian lahir inovasi baru dan satu-satunya ada di pasaran, yakni 
dengan memberi unsur religi dalam proses produksi kopi Mahkota Raja 
dalam bentuk doa. Sehingga dengan adanya inovasi tersebut nama/merek 
produk berubah menjadi kopi Mahkota Raja Blend Doa. Adanya inovasi 
dengan unsur religi dalam bentuk doa menjadikan ciri khas tersendiri pada 
produk kopi Mahkota Raja Blend Doa. Sebab doa menjadi unsur religius yang 
kerap kali identik dengan dunia pesantren yang selalu diharapkan 
keberkahannya oleh kebanyakan masyarakat. Terdapat keyakinan masyarakat 
umum, bahwa segala sesuatu yang melalui proses riyaḍah dan doa, akan 
menghasilkan keberkahan di dalamnya. Proses riyaḍah dan doa yang 
dilakukan selama proses produksi menjadikan keberkahan tersendiri bagi 
konsumen kopi santri. Proses riyaḍah dan doa dengan mencantumkan “Blend 
Doa” pada produk diproses secara profesional dari segi kualitas dan rasa serta 
melalui proses riyaḍah, pujian dan doa. Sebelum proses produksi, kopi 
sekitar dua karung  di doakan dengan bacaan manaqib dan khotmi al-Qur’ān 
oleh para Kyai dan santri.
85
 
Jenis kopi yang digunakan oleh yayasan pesantren Mukmin Mandiri 
dalam produksinya menggunakan jenis robusta. Karena menurut Pak Heri 
Cahyo “robusta merupakan jenis kopi dengan kualitas terbaik ketika tumbuh 
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di pulau Jawa dan tempatnya juga mudah dijangkau dengan biaya yang 
minim tanpa harus jauh-jauh ambil dari tanah Toraja dengan jenis kopi 
arabika”.  
Gambar 3.4 
Proses Produksi Kopi 
 
 
 
 
 
Sumber: Bagian Produksi Kopi 
Komposisi kopi Mahkota Raja terdiri dari murni biji kopi robusta, ada 
juga yang robusta blend arabica, dan ada juga yang kemasan sachet di mix 
susu dan gula. Dalam proses produksi Mahkota Raja Blend Doa setelah di 
goreng di pabrik yang berada di Pandaan lalu di bawa ke pesantren untuk 
digiling dan dikemas, tapi sebelum di giling dan dikemas dilakukan proses 
riyaḍah terlebih dahulu oleh para Kyai dan santri-santri hafidz dan juga 
dilakukan khatam Al-Qur‟ān beserta manaqib dengan mengambil dua sampai 
tiga karung biji kopi yang telah dibawa dari pabrik, setelah itu diblend dengan 
biji kopi yang lain lalu di giling dan yang terakhir pengemasan. 
Sekarang ini produk kopi Mahkota Raja mempunya banyak variasi, 
diantaranya sebagai berikut beserta harganya: 
 
 
 
Pengambilan biji kopi 
di Malang & 
Tulungagung 
Penggorengan di 
pabrik Pandaan 
Proses Riyaḍah di 
Pondok 
Digiling di pabrik 
 
Di  Blend dengan 
hasil riyaḍah 
Dikemas di pabrik 
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Tabel 3.1 
Daftar Produk Kopi Mahkota Raja 
NO NAMA BARANG NETTO AMBIL 
HARGA 
BARU 
1 SACHET 3IN1 25 g 
Per Sachet  Rp        1.250  
Per Karton  Rp    125.000  
2 SACHET 4IN1 25 g 
Per Sachet  Rp        1.250  
Per Karton  Rp    125.000  
3 KOPI RAJA GOLD 250 g Per Bungkus  Rp      22.000  
4 KOPI GRENG 175 g Per Bungkus  Rp      25.000  
5 KOPI JAMIN 175 g Per Bungkus  Rp      25.000  
6 KOPI SONGO 
175 g Per Bungkus  Rp      25.000  
250 g Per Bungkus  Rp      35.000  
7 KOPI KYAI KU 250 g Per Bungkus  Rp      35.000  
8 
PREMIUM BIJI 
GORENG 
500 g 
Per Bungkus  Rp      22.700  
Per Kg  Rp      45.400  
Per Bal  Rp    227.000  
9 PREMIUM BUBUK 
100 g 
Per Bungkus  Rp        6.000  
Per Kg  Rp      60.000  
Per Bal  Rp    300.000  
500 g 
Per Bungkus  Rp      23.000  
Per Kg  Rp      46.000  
Per Bal  Rp    230.000  
10 
MAHKOTA RAJA BIJI 
GORENG 
250 g 
Per Bungkus  Rp      10.750  
Per Kg  Rp      43.000  
Per Bal  Rp    215.000  
500 g 
Per Bungkus  Rp      21.500  
Per Kg  Rp      43.000  
Per Bal  Rp    215.000  
11 
MAHKOTA RAJA 
BUBUK 
250 g 
Per Bungkus  Rp      10.375  
Per Kg  Rp      41.500  
Per Bal  Rp    207.500  
12 PENDOWO LIMO BIJI 250 g 
Per Bungkus  Rp      10.500  
Per Kg  Rp      42.000  
Per Bal  Rp    210.000  
13 
PENDOWO LIMO 
BUBUK 
250 g 
Per Bungkus  Rp        7.750  
Per Kg  Rp      31.000  
Per Bal  Rp    155.000  
14 PC SUPER/ SUPER 250 g 
Per Bungkus  Rp        9.875  
Per Kg  Rp      39.500  
Per Bal  Rp    197.500  
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500 g 
Per Bungkus  Rp      19.750  
Per Kg  Rp      39.500  
Per Bal  Rp    197.500  
15 PC BIASA/ PC 
250 g 
Per Bungkus  Rp        8.750  
Per Kg  Rp      35.000  
Per Bal  Rp    175.000  
500 g 
Per Bungkus  Rp      17.500  
Per Kg  Rp      35.000  
Per Bal  Rp    175.000  
Sumber: Yayasan Pesantren Mukmin Mandiri 
Dari semua varian tersebut, tentu ada perbedaan diantara masing-masing 
produk yakni beda dari segi kemasan (yang sachet ada campuran kopi+ 
gula+doa, ada yang kopi+gula+susu+doa), netto produk, merek, bahan (ada 
yang dari kopi robusta dan ada yang robusta arabica). 
Keberadaan produk baru tidak membuat produk lama menjadi hilang 
begitu saja, melainkan tetap berjalan tidak saling tindih. Produk baru lahir itu 
dikarenakan permintaan pasar.
86
 
Pada saat awal merintis kopi Mahkota Raja masih sederhana saja, 
kemudian unit usaha podok mulai berani memunculkan kopi dalam bentuk 
sachet (kopi instan langsung seduh). Lambat laun sudah banyak varian 
kemasan, yang awalnya hanya palstik sederhana sekarang sudah memakai 
standing pouch dan berkardus. Dulu juga belum memiliki mesin sendiri tetapi 
sekarang sudah mempunyai berbagai mesin sebagai penunjang dalam 
produksi kopi. 
Langkah yang dilakukan oleh yayasan pesantren Mukmin Mandiri disaat 
melakukan pengembangan produk adalah sebagai berikut: 
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1. Melakukan riset87 
Riset dilakukan untuk meminimalisir produk yang tidak laku, jadi 
dilakukan penelitian apa penyebab produk ada yang tidak laku, kita 
kumpulkan semua hasil dari riset di pasar 
2. Menganalisa pasar 
Selanjutnya menganalisa pasar, dimana kita melihat pangsa mana yang 
menjadi minat konsumen, seperti apa saja yang diinginkan oleh pasar, 
kita analisis dan kita kombinasikan dengan produk kita 
3. Melihat produk kompetitor 
Kita juga melihat produk kompetitor, apa yang sedang menjadi trend di 
luar kita adopsi dengan menambahkan inovasi yang lain pada produk 
kita 
4. Menentukan segmen produk kopi Mahkota Raja 
Setelah semua dilakukan kita menentukan segmen mana yang cocok 
menjadi segmen produk kopi Mahkota Raja 
5. Modifikasi produk 
6. Menciptakan produk baru 
Pengembangan produk kopi Mahkota Raja yang dilakukan oleh unit usaha 
yayasan pesantren Mukmin Mandiri yaitu dengan melakukan modifikasi 
produk pada kemasan yakni menggunakan kemasan standing pouch dan 
berkardus serta dengan menambahkan gula dan susu pada salah satu produk 
kopi bubuk yang dibentuk sachet plastik alumunium foil sekali seduh. 
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Disaat sebelum proses pengembangan produk juga ada beberapa hal yang 
mereka perhatikan yakni: 
Kita menjauhi yang namanya gharar disetiap proses transaksi kita, bahan 
yang kita gunakan juga berasal dari zat yang halal, kita mengedepankan 
kualitas kopi dengan menggunakan kopi murni robusta dan ada juga yang 
dari jenis arabica, kita memproduksi di area pondok pesantren milik 
pengasuh, untuk tenaga kerja kita mengerahkan semua santri yang 
bermukim di pondok sebagai media pembelajaran kewirausahaan 
mereka, dengan belajar kewirausahaan di pondok mereka mendapat upah 
dan mereka tidak perlu membayar biaya hidup di pesantren.
88
 
 
D. Pemasaran Kopi Mahkota Raja Blend Doa 
Pemasaran menurut Veithzal Rivai, dkk merupakan suatu proses bisnis 
atau suatu cara dalam memasarkan suatu bisnis yang mengedepankan nilai-
nilai yang mengagungkan keadilan dan kejujuran.
89
 
Strategi pemasaran yang dilakukan oleh yayasan pesantren Mukmin 
Mandiri dalam memasarkan produk kopi yakni, sebagai berikut: 
1. Produk: identitas kopi berasal dari kopi murni tanpa ada campurannya. 
2. Harga: paling murah diantara kompetitor kopi yang lain. 
3. Pelayanan: jika ada barang cacat atau rasa tidak cocok ataupun kemasan 
sudah jelek maka boleh ditukarkan, nanti akan diganti dengan kemasan 
yang masih baru. Barang yang retur yang sudah diterima oleh yayasan 
di lihat dan di test kalau ada perubahan sedikit di olah lagi dicampur 
dengan komposisi kopi yang masih bagus lebih banyak, tetapi kalau 
sudah tidak memungkinkan maka dibuang ganti dengan yang baru, dan 
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itu sudah merupakan bentuk garansi yang diberikan oleh perusahaan 
kepada pelanggan.
90
 
4. Promosi: lebih banyak dilakukan pada jamaah Ngaji Sugih dan siaran di 
radio setelah pengajian yang dilakukan oleh Kyai Zakki. 
Wilayah pemasaran produk kopi Mahkota Raja adalah Surabaya, Sidoarjo, 
Gresik, Lamongan, Tuban, Madura, Tulungagung, Malang. Untuk wilayah 
pemasaran ekspor di Melbourne Australia, Malaysia.  
Berikut penjualan produk kopi Mahkota Raja lima tahun sebelumnya: 
Tabel 3.2 
Data Penjualan Kopi Mahkota Raja 
Tahun Bal Rp 
2014 11.445 2.318.048.500 
2015 11.605 2.354.815.650 
2016 11.892 2.433.866.600 
2017 11.993 2.456.176.700 
2018 11.523 2.377.524.800 
Sumber: Marketing Kopi Mahkota Raja 
Dari tabel tersebut sangat jelas terlihat kalau dari tahun 2014 sampai 2017 
penjualan kopi Mahkota Raja mengalami peningkatan penjualan kopi. 
Kemudian terjadi penurunan di tahun 2018. 
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Gambar 3.5: 
Alur pengiriman produk 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Yayasan Pesantren Mukmin Mandiri 
 
Produk untuk sampai pada konsumen ada alurnya, mulai dari koperasi 
mengasilkan berbagai macam produk, kemudian disalurkan kepada 
distributor-distributor yang mempunyai produk kopi Mahkota Raja dan 
sampai pada konsumen bisa mengkonsumsi produk kopi Mahkota Raja. 
Untuk pengiriman ekspor dilakukan melalui PT Berkat Mukmin Mandiri 
yang merupakan PT milih Kyai Zakki pribadi sebagai perantara pengiriman 
ekspor produk-produk kopi Maahkota Raja sampai ke luar negeri. Produk 
yang diekspor ke luar negeri tidak setiap saat pabrik dalam memproduksinya 
melainkan menunggu ada pesanan terlebih dahulu baru ada produksi untuk 
produk yang pelanggan pesan. 
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BAB IV 
ANALISIS STRATEGI PROMOSI DAN PENGEMBANGAN PRODUK 
KOPI MAHKOTA RAJA BLEND DOA MENURUT PEMASARAN 
PERSPEKTIF ISLAM 
  
A. Upaya Yayasan Pesantren Mukmin Mandiri dalam Melakukan Strategi 
Promosi Produk Kopi Mahkota Raja menurut Pemasaran Perspektif 
Islam 
Promosi adalah semua bentuk komunikasi yang berupaya 
mempengaruhi perilaku pembelian pada konsumen potensial.
91
 Promosi 
dalam perspektif Syariah menjadi upaya penyampaian informasi yang benar 
terhadap produk barang atau jasa kepada calon konsumen atau pelanggan.
92
 
Ada beberapa etika dalam mempromosikan produk sesuai dengan ajaran 
Islam, yaitu:
93
 
a. Penjual tidak boleh berbohong/ menghindari promosi palsu 
b. Harus menjauhi sumpah yang berlebihan 
c. Menjaga agar selalu memenuhi akad dan janji beserta kesepakatan 
antara penjual dan pembeli 
d. Tidak menjelek-jelekkan atau menjatuhkan produk saingan94 
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e. Penjual harus tegas terhadap timbangan dan takaran 
f. Orang yang membayar dimuka suatu barang tidak boleh menjualnya 
sebelum barang tersebut menjadi miliknya 
Dari beberapa teori etika Nabi Muhammad dalam mempromosikan 
produk di atas, kalau dianalisis berdasarkan data yang ada mereka tidak 
melakukan penipuan dalam mempromosikan produk kopi, dari segi 
kemasan dicantumkan komposisi produk dan di saat mengkemas kopi di isi 
sesuai ukuran yang telah tercantum pada kemasan tersebut. Untuk 
penentuan harga mereka hanya mengambil sedikit keuntungan dari adanya 
produksi kopi tersebut, bahkan ada produk yang dijual melalui personal 
(jamaah Ngaji Sugih) mereka akan mendapatkan bagi hasil dan uang yang 
kembali ke perusahaan sebagai ganti dari biaya produksi kopi tersebut dan 
sisanya masuk ke pesantren untuk  kemaslahatan bersama. 
Secara umum, mereka juga telah melakukan promosi secara aktif 
dengan berbagai cara yang masih tetap berada pada koridor Islam dalam 
artian tidak menyalahi syariat, mereka aktif melakukan promosi melalui 
siaran di radio El-Victor untuk promosi melalui televisi upaya pesantren 
masih dalam lingkup stasiun televisi seperti TV 9 dan JTV. Jadi di saat pak 
Kyai sedang ada talkshow di TV atau sedang ada program Ngaji Sedino di 
TV, banner seputar produk kopi Mahkota Raja di tampilkan di belakang 
Kyai Zakki dan di saat iklan mereka menawarkan di studio tersebut kepada 
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konsumen.
95
 Melalui media cetak pun mereka lakukan seperti koran Sindo 
dan koran Jawa Pos. Terkadang mereka juga memasarkan melalui majalah. 
Dulu pernah pesantren membuat majalah yang bernama Majalah Mukmin 
Mandiri, tetapi sekarang sudah tidak lagi terkadang juga promosi melalui 
majalah Berkat (kerjasama dengan link yang dimiliki oleh Pak Kyai).
96
 
Promosi produk kopi Mahkota Raja lebih banyak pada jamaah 
pesantren, di saat pengajian-pengajian di pondok. Tidak jarang juga unit 
bisnis pesantren membuka stand bazar yang berisikan semua produk kopi 
Mahkota Raja di saat ada event-event di luar seperti di saat ada gebyar kopi 
dan cokelat Jawa Timur, di saat peringatan hari kopi nasional Kyai Zakki 
juga menjadi pembicara pada acara tersebut dan masih banyak lagi event-
event kegiatan lainnya yang diikuti oleh yayasan pesantren Mukmin 
Mandiri dalam memasarkan produk kopinya. 
Meniru kebiasaan Nabi Muhammad saw dalam berdagang, bagian 
pemasaran produk kopi Mahkota Raja lebih banyak menjaga hubungan 
dengan pelanggan yang sudah ada sering silaturrahmi di setiap ada kegiatan 
pesantren saling bertemu dan menjadi akrab seperti komunitas rasa 
keluarga, saling membantu, dalam berpenampilan tenaga penjual selalu rapi 
di setiap ada kegiatan terlebih di saat membuka stand mereka dengan 
penampilan rapi dan ramah menyambut konsumen yang datang.  
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B. Upaya Yayasan Pesantren Mukmin Mandiri dalam Melakukan 
Pengembangan Produk Kopi Mahkota Raja menurut Pemasaran 
Perspektif Islam 
Pengembangan produk merupakan kegiatan yang perlu dilakukan oleh 
perusahaan sebagai usaha untuk mempertahankan kelangsungan hidup 
perusahaan. Dalam hal tersebut pendayagunaan dari semua kemampuan 
yang dimiliki perusahaan perlu dioptimalkan agar bisa menciptakan produk 
yang berkualitas tinggi dalam benak konsumen. Unit usaha yayasan 
pesantren Mukmin Mandiri saat ini tidak hanya sedang berhadapan dengan 
para kompetitor yang semakin kompetitif tetapi juga berhadapan dengan 
konsumen yang keinginan dan kebutuhannya selalu berubah-ubah. Untuk 
mempertahankan kelangsungan hidup unit usaha yayasan, perusahaan harus 
mampu mengimbangi keberadaan kompetitor. Oleh karena itu yayasan 
pesantren Mukmin Mandiri melakukan pengembangan produk. 
Dari hasil wawancara di lapangan yang peneliti lakukan kepada Ustad 
Avan bagian internal perusahaan tentang bagaimana pengembangan produk 
yang dilakukan oleh yayasan. Adapun upaya yang dilakukan yayasan dalam 
pengembangan produk adalah sebagai berikut: 
1. Menemukan ide, Mengumpulkan ide dari berbagai sumber internal 
perusahaan 
2. Penyaringan ide, menyaring ide-ide yang bisa diambil untuk 
menciptakan produk baru 
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3. Melakukan riset97 
Dalam riset pasar akan diketahui apa saja yang sedang diperlukan 
oleh pasar atau konsumen dan bisa juga mengetahui para kompetitor 
bisnis. Dengan mengetahui hasil riset pasar maka perusahaan dapat 
menciptakan produk baru dan dapat bersaing di pasaran. Secara realita 
yayasan pesantren Mukmin Mandiri telah melakukan riset pasar dengan 
melihat kondisi pasar yang ada agar apa yang menjadi keinginan dan 
kebutuhan konsumen dapat terpenuhi 
4. Melihat produk kompetitor98 
Keberadaan kompetitor bisa kita gunakan sebagai barometer 
perusahaan dalam melakukan inovasi, pada yayasan pesantren Mukmin 
Mandiri selalu melihat apa yang sedang menjadi trend di luar agar bisa 
mengimbangi pesaing  bisnis yang ada 
5. Menentukan segmen produk kopi Mahkota Raja99 
Segmen produk kopi Mahkota Raja berada di lingkungan 
pesantren dan jamaah pengajian 
6. Modifikasi produk 
Modifikasi produk dilakukan untuk memperbaiki produk yang 
sudah ada. Modifikasi produk menciptakan tiga dimensi yakni: 
a. Perbaikan mutu, hal ini dilakukan oleh unit usaha pesantren untuk 
menjaga kualitas produk yang dijual serta untuk memenuhi 
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 Ibid. 
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 Ibid. 
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keinginan konsumen yang nanti akan menumbuhkan kepuasan 
pelanggan pada produk kopi Mahkota Raja 
b. Perbaikan ciri khas, hal ini dilakukan untuk menunjukkan ciri 
tersendiri yang dimiliki oleh produk, dalam hal ini produk kopi 
Mahkota Raja yang pada mulanya menjadi ciri khas produk adala 
menggunakan biji kopi murni tetapi sekarang dengan menambah 
ciri khas yakni kopi doa 
c. Perbaikan gaya, hal ini dilakukan untuk menikuti trend yang ada. 
Pada awalnya produk kopi Mahkota Raja hanya dibungkus pada 
kemasan plastik biasa, sekarang sudah menggunakan packaging 
baru yakni menggunakan kemasan standing pouch dan ada yang 
berkardus juga
100
 
7. Menciptakan produk baru 
Produk baru merupakan barang dan jasa yang pada dasarnya 
berbeda dari yang telah dipasarkan sebelumnya di perusahaan. 
Produk baru bisa diperoleh melalui dua cara. Pertama adalah akuisi 
yaitu dengan membeli seluruh perusahaan, paten, atau lisensi untuk 
membuat produk perusahaan lain. Kedua adalah melalui 
pengembangan produk yakni dengan pengembangan produk asli, 
perbaikan produk, modifikasi produk dan merek baru. 
Awalnya unit usaha yayasan hanya memproduksi kopi murni 
saja, tetapi sekarang yayasan sudah mulai melakukan banyak 
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pembaharuan seperti packaging kopi, ada kopi juga untuk 
penambah stamina laki-laki, ada juga kopi yang sudah siap seduh, 
dan lain sebagainya.   
8. Tes pasar, setelah produk jadi yayasan mulai melaunching produk 
baru tersebut dari situlah nanti bisa tau seberapa antusias konsumen 
terhadap produk baru yang dilaunching tersebut 
9. Evaluasi produk 
Jika dianalisis dari beberapa tahap pengembangan produk diatas 
sepenuhnya telah dilakukan oleh yayasan pesantren Mukmin Mandiri, 
dengan tahap-tahap tersebut dilakukan upaya dalam pengembangan produk 
untuk mengetahui produk yang diminati oleh pasar sehingga perusahaan 
tidak asal dalam melakukan produksi. Tetapi walaupun produk baru sudah 
diluncurkan tidak juga produk baru tersebut setiap hari di produksi 
melainkan hanya memproduksi disaat ada pesanan saja, sedangkan untuk 
produk yang awal tetap di produksi setiap hari. Jadi kalau diamati dengan 
mempertahankan produk lama yang bisa dijual kembali seperti kopi 
mahkota raja premium yang secara kesehariannya konsumen masih mencari 
kopi tersebut. Jadi antara produk lama dan produk baru saling berjalan tidak 
saling tindih.
101
 
Pengembangan produk adalah salah satu usaha yang dilakukan 
perusahaan agar bisa tetap bertahan disamping banyaknya pesaing bisnis. 
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Seperti contoh pada tahun 2012 yayasan berhasil melaunching kopi sachet 
4in1. 
Setelah itu di tahun 2013 yayasan melaunching lagi dan ekspor 
perdana produk Premium Coffe Santri Blend Doa, selanjutnya di tahun 2018 
memunculkan banyak produk baru yakni Kopi Kyai Ku, Kopi Gingseng dan 
Kopi Songo. 
Gambar 4.1 
Inovasi Produk Kopi 
 
 
 
 
   
Sumber: Katalog Produk Kopi Mahkota Raja 
 Agar bisa bersaing dengan perusahaan yang lain dalam 
pengembangan produk kopi Mahkota Raja selalu meningkatkan 
kualitas mutu dan selalu menjaga kualitas bahan yang digunakan dan 
menambah mesin produksi yang dibutuhkan. 
 Dalam melakukan pengembangan produk, ada beberapa kegiatan 
yang harus dilakukan, yakni: 
1. Proses produksi 
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 Berikut merupakan alur dari produksi kopi Mahkota Raja di 
yayasan pesantren Mukmin Mandiri: 
Gambar 4.2 
Proses Produksi Kopi 
 
 
 
 
 
Sumber: Bagian Produksi Kopi 
Proses produksi dilakukan agar bisa menghasilkan poduk yang 
sesuai dengan keinginan perusahaan, berikut tahap-tahapnya: 
a. Proses pengambilan biji kopi langsung dari petani di 
malang dan kebun di Tulungagung 
b. Biji kopi yang sudah ada dilakukan penggorengan di 
pabrik yang di Malang 
c. Setelah di goreng diangkut dengan truk di bawa ke 
pabrik di pondok, diambil 2 sampai 3 karung di bawa 
di pondok untuk dilakukan proses riyaḍah (pembacaan 
manaqib, istighosah, dan khotmi Al Qur‟ān) oleh para 
Kyai dan santri 
Pengambilan biji kopi 
di Malang & 
Tulungagung 
Penggorengan di 
pabrik Pandaan 
Proses Riyaḍah di 
Pondok 
Digiling di pabrik 
 
Di  Blend dengan 
hasil riyaḍah 
Dikemas di pabrik 
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d. Selanjutnya diblend/ dicampur dengan biji kopi yang 
lain
102
   
2. Proses pembuatan 
 Pada proses pembuatan ada beberapa produk yang di 
produksi setiap hari ada beberapa produk yang di produksi itu 
hanya menunggu pesanan saja. Seperti produk kopi mahkota 
raja biji dan bubuk, produk kopi mahkota raja premium itu 
diproduksi setiap hari, tapi kalau seperti produk kopi KyaiKu, 
kopi Gingseng, Kopi Songo di produksi saat ada pesanan 
saja.
103
  
 Setelah tadi bahan kopi sudah di blend dengan biji kopi 
yang sudah melalui proses riyadhah dilakukan pemilihan biji 
kopi yang besar dan kecil untuk di sendiri-sendirikan. Biji kopi 
yang besar digunakan untuk produk biji kopi, sedangkan biji 
kopi yang kecil digiling untuk dijadikan kopi bubuk.  
3. Proses packing 
 Antara gudang persediaan biji kopi, proses penggilingan, 
proses packing berada pada satu tempat. Di pabrik produksi 
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ada 3 mesin yang digunakan untuk mencetak kemasan produk-
produk kopi mahkota raja. 
4. Penawaran dan penerimaan pesanan 
 Bagian marketing untuk memperoleh order bisa dilakukan 
dengan cara aktif melalui promosi dan penwaran dan bisa 
secara pasif seperti menerima order dari buyer. Ada beberapa 
santri yang ditugaskan untuk mengirim produk-produk kopi ke 
toko-toko kelontong, ada juga terkadang kepada jamaah 
pengajian yang minta dikirim secara langsung  
5. Pengiriman produk jadi (ekspor) 
 Unit bisnis yayasan pesantren Mukmin Mandiri bekerja 
sama dengan PT Berkat Mukmin Mandiri dalam hal ekspor 
produk kopi ke luar negeri, karena memang yayasan bersifat 
sosial jadi tidak bisa mengekspor langsung melainkan harus 
melalui sebuah badan usaha. Dalam hal ini pengasuh Kyai 
Zakki mendirikan PT Berkat Mukmin Mandiri atas nama 
pribadi sebagai perantara ekspor produk kopi Mahkota Raja ke 
luar negeri. 
 Secara konteks pemasaran Islam dalam pengembangan produk, 
produk atau jasa yang dibuat perusahaan harus memperhatikan unsur 
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kehalalan produk, bermutu dan bermanfaat untuk kehidupan manusia. 
Melakukan transaksi jual beli pun tidak boleh sampai mengandung 
unsur yang tidak jelas (gharar) agar tidak menimbulkan potensi 
adanya penipuan dan ketidak adilan terhadap salah stau pihak. 
Rasulullah saw dalam berbisnis tidak terlepas dari kejujuran dalam 
sosok Beliau. Maka kita sebagai umat Beliau sudah sepantasnya kita 
meniru akhlak Beliau dalam berbisnis. 
 Tidak hanya memperhatikan kehalalan produknya, tapi produk 
tersebut harus baik (Ṭayyib), apakah layak dikonsumsi atau 
bermanfaat apa tidak bagi yang mengkonsumsi. Selain itu juga perlu 
memperhatikan mutu produk agar tidak sampai mengecewakan 
konsumen. Setelah memiliki mutu yang baik dan pelanggan puas 
terhadap produk kita, maka perlu kalanya melihat manfaat yang bisa 
didapat oleh konsumen. produk menjadi bermanfaat bagi masyarakat 
yaitu seperti dapat meningkatkan stamina, menjaga kesehatan mulut, 
mengurangi resiko diabetes dan lain-lain dan pada akhirnya dapat 
memajukan keberhasilan produk atau jasa seperti yang di contohkan 
Rasulullah saw dalam menjual produk-produk untuk digunakan oleh 
konsumennya bermanfaat. Hal tersebut mencerminkan bahwa Islam 
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memberikan gambaran bahwa dalam berbisnis kita harus 
memperhatikan manfaat produk tersebut bagi masyarakat.
104
 
 Pada hakikatnya semua bisnis memiliki tujuan profit oriented dari 
bisnis yang dijalankan. Dan itu bisa didapatkan dengan cara 
memaksimalkan kualitas produk melalui pengembangan produknya 
agar bisa mencapai target penjualan. Dan yayasan pesantren Mukmin 
Mandiri juga menerapkan strategi pengembangan produk untuk 
mencapai tujuan tersebut. 
 Dari indikator-indikator pengembangan produk dalam perspektif 
pemasaran Islam yang telah dijelaskan diatas, bahwa produk kopi 
Mahkota Raja: 
1. Produk, kopi Mahkota Raja telah memperhatikan kehalalan 
produk dengan dibuktikan telah memiliki sertifikasi halal dari 
MUI, kualitas mutu kopi juga baik dibuktikan dengan kopi 
yang digunakan itu murni dan diblend dengan doa. Manfaat 
dari produk bagi konsumen juga jelas karena manfaat dari kopi 
selain untuk menghilangkan kantuk kopi juga dapat berfungsi 
sebagai pembangkit stamina dan mendapatkan keberkahan doa 
dari proses riyadah yang dilakukan oleh para Kyai dan santri 
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2. Harga, untuk harga produk yang ditawarkan juga masih 
dibawah harga para pesaing bisnis 
3. Tempat, pemilihan lokasi mulai dari produksi sampai 
pemasaran juga sudah tepat, pengambilan biji kopi ambil dari 
Malang dan digoreng di pabrik Pandaan dengan 
mempertimbangkan estimasi waktu. Proses produksi juga 
dilakukan di area perumahaan dekat dengan lingkungan 
pengajian 
4. Promosi, dalam promosi untuk transaksi jual beli sangat 
menjauhi unsur gharar dibuktikan dengan adanya komposisi 
pada kemasan kopi, menampilkan sertifikasi label halal, 
bahkan juga mencantumkan anjuran dalam mengkonsumsi 
kopi untuk membaca basmalah sebelum meminum agar 
mendapatkan keberkahan dari mengkonsumsi kopi.
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan uraian pada pembahasan bab-bab sebelumnya, maka 
dapat disimpulkan sebagai berikut: 
1. Bahwasannya strategi promosi produk kopi Mahkota Raja yang 
dilakukan  oleh yayasan pesantren Mukmin Mandiri menurut 
pemasaran perspektif Islam ditinjau dari beberapa indikator 
promosi dalam etika marketing Nabi Muhammad saw, mereka 
dalam promosi telah menjauhi unsur penipuan, menjaga 
hubungan dengan pelanggan, saling membantu, dan menjaga 
penampilan, ramah pada pelanggan hal itu semua membuat 
pelanggan merasa nyaman dalam mengkonsumsi kopi dan 
berimbas pada kenaikan penjualan karena loyalitas konsumen 
menjadi tinggi. 
2. Bahwasannya pengembangan produk kopi Mahkota Raja yang 
dilakukan oleh yayasan pesantren Mukmin Mandiri menurut 
pemasaran perspektif Islam, apabila dilihat dari produknya 
menunjukkan kemurnian kopi yang diblend dengan doa, 
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menjaga kualitas dan mutu yang didapat dari kemurnian kopi 
robusta, ada manfaat yang dihasilkan dari produk. Dilihat dari 
harga dalam memasarkannya masih di bawah harga para 
pesaing bisnis, karena orientasi mereka tidak hanya untuk 
mencari keuntungan setinggi-tinggi nya melainkan juga masih 
memikirkan lingkungan sosial. Dari segi tempat untuk 
pengambilan biji kopi strategis dengan pertimbangan estimasi 
waktu, proses produksi juga dilakukan di area perumahan dekat 
dengan area pengajian. Dari segi promosi mereka menjauhi 
unsur gharar dengan menampilkan komposisi dan sertifikasi 
halal, serta mencantumkan anjuran untuk membaca basmalah 
sebelum meminum kopi agar mendapatkan keberkahan dari 
mengkonsumsi kopi. 
B. Saran 
Dari hasil analisis di atas dan penarikan kesimpulan sebelumnya, 
perlu disampaikan beberapa saran yang dapat bermanfaat bagi unit 
bisnis yayasan pesantren Mukmin Mandiri, maupun bagi pihak-pihak 
yang memerlukan yaitu: 
1. Dalam hal promosi, agar dapat meningkatkan pejualan kopi 
diharapkan  lebih menggencarkan promosi lagi agar dapat 
menjaring banyak konsumen baik di luar negeri maupun di 
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dalam negeri dengan memulai dari pelaksanaan bisnis online 
melalui e-commerce. 
2. Lebih menggencarkan promosi melalui media sosial (facebook, 
line, instagram), untuk pemasaran bisa dengan membuka pos-
pos penjualan di daerah tertentu. 
3. Menambah mesin/ alat penggorengan kopi agar bisa 
mengurangi cost dalam produksi kopi dan bisa menambah 
pemasukan dengan menerima jasa penggorengan biji kopi dari 
luar. 
4. Diharapkan implementasi promosi dan pengembangan produk 
yang telah dijalankan oleh yayasan pesantren Mukmin Mandiri 
dapat lebih ditingkatkan dalam proses pelaksanaannya.
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